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قائمة المراجع 001013101312118 ا ااا ا Wi,‏ 


توصف السوق اليوم بأنها سوق مشترين وبائعين وباستخدام مختلف الوسائل والادوات» بعكس 
ما كان سائداً في الماضي حيث كانت توصف بأنها سوق بائعين. فاليوم تتظافر جميع المتغيرات البيئية 
المحيطة في التأثير على قوى السوقء بحيث جعلتها تميل لصالح كل من الشترین والبائعين» الأمر الذي 
يوجب على الطرفين إعادة bill‏ في خططهم وبرامجهم واستراتيجياتهم ونشاطاتهم المختلفة ALS‏ 


والتعامل مع هذا الوضع الجديد. 


ومن هنا جاءت فكرة هذا الكتاب ليلقي الضوء على أحد أبرز النشاطات التي تمثل الواجهة 
الأمامية للمؤسسات الاقتصادية والخدمية والتي من خلاله ترتبط في علاقات تبادلية مع البيئة اللحيطة. إن 
هذا النشاط ما زال في مراحله الأولى في البلدان العربية حيث Ug)‏ له الاهتمام والعناية المطلوبين. كما أن 
الدول النامية ما زالت تعاني من مشاكل إدارية وتسويقية حدثت وما زالت تحدث آثاراً سلبية على أداء 
المؤسسات في هذه Saul‏ بالرغم من أن هذا النشاط يسهم في تحقيق أهداف تلك المؤسسات القائمة على 
جني الربح وهذا الربح ناتج عن نشاط بيعي مخطط يجرى تنفيذه حسب المعطيات والآليات المتاحة. 

لقد جاءت فصول الكتاب لتوضيح الدور الهام والحيوي للنشاط البيعي» ومدى مساهمته في 
تحقيق أهداف المؤسسات وبقائها واستمرارها. ليتحدث الجزء الأول من هذا الكتاب عن موضوع 
التسويق انطلاقاً من النظرة الحديثة لهذا النشاطء وکما يعرض eg gah‏ العملية البيعية كعملية اتصال 


اقتصادية. أما في الجزء الثاني فسوف يكون التركيز فيه منصباً على Bylo]‏ القوة البيعية من حيث الاختيار 
والتعيين والتدريب والحفز والکافأق لتقديم معلومات مفيدة في كيفية التعامل مع هذا العنصر الذي 
هثل أداة التنفيذ لجميع الخطط والاستراتيجيات على مستوى الوظيفة التسويقية والنشاط البيعي فيهاء آما 
الجزء الثالث فسوف يخصص للحديث عن تخطيط المبيعات بشكل يسهم في تحقيق وإنجاز الأهداف 
البيعية والتسويقية داخل الشركة وسوف نحاول في هذا الجزء تقييم ا معلومات الضرورية للتنبؤ با مبيعات 
وتحديد المناطق البيعية والحصص البيعية بأسلوب حديث يخدم مصالح المؤسسات من النشاط البيعي, 
أما الجزء الأخير فسوف يخصص للحديث عن تقييم أداء مندوبي البيع بصورة موضوعية من أجل استخدام 
نتائج هذا التحليل في بناء الخطط المستقبلية على أسس دقيقة تمكن إدارة المبيعات من مواجهة ا مستقبل 
بظروفه ومعطياته الختلفة. 


Ins‏ نسأل الله سبحانه وتعایی. أن يكون هذا الجهد المتواضع أمام جهود الآخرين بادرة تحقق 
للقارئ واطمارس 3 حقل العمل البيعي غايته ويعطي للنشاط البيعي بصورة عامة الاهتمام والعناية من 


قبل مؤسساتنا»» 


والله المموفق» 
المؤلفون 
عمان 


۲۸ 


الجزء الأول 


مقدمة فى إدارة المييعات 


الفصل الاول: مقدمة ف إدارة المبيعات. 
الفصل الثاني: تنظيم إدارة المبيعات. 


الفصل الثالث: مديرو البيع والتسويق. 


الفصل الأول 


مقدمة ف إدارة ال مبيعات 


- تمهيد. 
- التسويق والمفهوم التسويقي الحديث. 
- ماهية إدارة المبيعات. 

- مجالات إدارة المبيعات. 

- التطور التاريخي للتسويق. 

- وظائف التسويق. 

- مدير البیعات: ال مسؤوليات والأدوات. 


\\ 


۱۳ 


الفصل الأول 


مقدمة فى إدارة ا مبيعات 


يتضمن هذا الفصل "مقدمة في إدارة المبيعات" موضوعات تمهيدية تعتبر المفتاح لباقي الفصول 
التي سيأتي الحديث عنها. ففي هذا الفصل سيتم استعراض مفاهيم التسويق الحديث. حيث سنقدم لك 
بعض التعريفات للتسويق dole‏ تلك التعاريف الحديثة التي تعكس المفهوم الحديث للتسویق, كما 
سنقدم لك ماهية إدارة المبيعات مع التركيز على كيفية اختلاف إدارة المبيعات عن إدارة التسويق ASS‏ 
أن إدارة المبيعات هي الجزء التنفيذي للخطط التي تضعها إدارة التسويق بالتنسيق مع الادارات الأخرى. 
كما سنتحدث عن أهمية العملية البيعية على مستوى الاقتصاد القومي وعلى مستوى المؤسسة وأخياً 
سنعرض أحد أبرز ا موضوعات التي قد تهمك في حياتك العملية ألا وهي طبيعة الوظيفة التي يضطلع بها 
مدير المبيعات وكيف يمكنك الوصول إلى هذا المستوى الإداري إذا ما بدأت حياتك العملية كمندوب بيع 
ميداني يعمل من أجل تحقيق أهداف محددة وضمن الاستراتيجية التسويقية العامة. 
التسويق وا مفهوم التسويقي الحديث 

عملياً هنالك العديد من التعريفات المرتبطة بالمفهوم الحديث للتسويق والتي تصف التسويق» 
ويعكس كل تعريف منها ال مرحلة الفكرية التي مر بها التسويق كفلسفة ونشاط تمارسه leg pth!‏ فكل 


تعريف يعكس خلفية كاتبه وتخصصه؛ فالاقتصادي على سبيل المثالء يُعَرف التسويق من وجهة نظر 


اقتصادية, وعالم الاجتماع يعرف التسويق من وجهة نظر اجتماعية» وعام الادارة يعرف التسويق 


من وجهة نظر إدارية... في حين أن البعض قد يفهمه على أنه توفير للسلع والخدمات فقط أي dob)‏ ما 
يطلبه الشترین. والحقيقة أن كل هذه التعريفات والمفاهيم وغيرها تمثل بعض أنشطة التسويق الذي هو 


أشمل من US‏ حيث إنه sig‏ ليشمل تلك الأنشطة السابقة واللاحقة للعملية الانتاجية. 

Ube‏ لسنا هنا في وضع يمكننا من الخوض في الجدل العلمي الذي يدور حول التعاريف 
العلمية للتسويق ذلك أن مضمون كل تعريف منها ما يتضمن محصلة من الأفكار التي تم تجربتها في 
الأسواق المستهدفة وعلى المستهلكين للسلع والخدمات. 

وفيما يلي بعض التعريفات التي تم تقديمها خلال السنوات الماضية: 

فقد عرف )1999 (Philip Kotler,‏ التسويق على أنه "العملية الاجتماعية والإدارية التي من 
خلالها يحصل الأفراد والجماعات وا مؤسسات على حاجاتهم ورغباتهم من خلال توفير وتبادل السلع 


والخدمات والقيم Values‏ مع الآخرين". أما )1998 (MC Carthy,‏ وزميله فقد عرفا التسوية ال 
ر مع الاخرین / / عر يق 


التالي: 


أن التسويق على مستوى المؤسسة هو "أداء مختلف الأنشطة التي تستهدف تحقيق أهداف 
المشروع من خلال توقع حاجات ورغبات المستهلك النهائي وا مشتري الصناعي والتي dogs‏ تدفق السلع 
والخدمات من النتج المشتري بهدف إشباع تلك الحاجات» وحسب الامكانات اممتاحة". 

كما تم تعريف التسويق على مستوى الاقتصاد بأنه "تلك العملية الاجتماعية التي تهدف لتوجيه 
تدفق السلع والخدمات داخل اقتصاد بلد ما من المنتجين إلى الستهلك وبطريقة يتم بها مقابلة العرض مع 
الطلب وتحقيق أهداف المجتمع بشكل JLRS‏ للوصول إلى الرفاه الاقتصادي ولكافة الأطراف". 


(Stanton, 1999) Lal‏ فقد عرف التسويق على أنه "نظام علمي متكامل تتفاعل فيه مجموعة 
من الأنشطة المصممة لتخطيط انتاج وتقديم السلع وتسعيرها وترويجها وتوزيعها وبشكل مطلوب 
ومرغوب من قبل المستهلكين الحاليين والمتوقعين". 
بشكل عام. يتبين أن التعريفات السابقة للتسويق تتضمن ما يلي: 
* ان التعریفات السابقة تركز عل الاسواق الستهدفة والستهلکین 
الذين هم عناص العملية التبادلية, ذلك أن هدف الأنشطة التس‌ويقية 
في المؤسسة المعاصرة هو إرضاء حاجات ورغبات المستهلكين وحسب امكاناتهم. 
* التسويق كنشاط اجتماعي واقتصادي يهتم بمصالح كافة افراد المجتمع من حيث سعي انشطته لأشباع 


حاجات الأفراد وبما يدعم اقتصاديات كافة الأطراف. 


* التسويق نظام متكامل لا يمكن أداء أي من اجزائه بمعزل عن الأجزاء الأخرى حيث إن وظيفة البيع لا 
يمكن أن تحقق لوحدها الأهداف الموضوعة لادارة التسويق» بل لابد من تظافر كافة الانشطة 
التسويقية لتحقيق الأهداف العامة والموضوعة. 

* کما یش تمل التسويق على مجموعة من الأنشطة والوظائف التي يدور 
بعضها حول البحث والدراسة والتطوير للسلع والخدمات الجديدة والتي ترضي حاجات ورغبات 


الستهلکین وف الوقت نفسه تحقق للمؤسسات الأرباح المعقولة. 


ماهية إدارة البیات 
تعريف إدارة المبيعات 


من المتعارف عليه في الأدبيات التسويقية أن ا مسئولين التنفيذيين في إدارة التسويق هم الذين 
يتولون مهمة تصميم الخطط التسويقية وبرامجها المختلفة التي تدور بشكل عام حول أربعة عناصر 
رئيسية تشكل ما يعرف بالمزيج التسويقي (Marketing Mix)‏ وهي السلع (Product)‏ التي يجب أن تباع 
والتسعير (Pricing)‏ وسياساته وأهدافه. والترويج (Promotion)‏ وأخياً التوزيع 
(Distribution or place)‏ انظر الشكل رقم (۱) الذي يوضح أن الترويج يتضمن polis‏ أساسية: هي 
الإ لان (Advertising)‏ والبی الشخصي 
«(Personal Selling)‏ وتنشيط المبيعات (Sales Promotion)‏ والعلاقات العامة وأخيراً الدعاية (Publicity)‏ 
كما يُظهر الشكل رقم (۱) ان إدارة المبيعات هي الجهة التي تدير وظيفة البيع الشخصي- الذي يشكل 
نشاطاً اساسياً في المزيج التسويقي للترويج والبيع لأي مؤسسة. كما يتضمن الدور الذي تمارسه Bylo]‏ 
البیعات على نشاطات ووظ ائف مل التخطيطء وتوجيه النشاط البيعي, 
الرقابة. والتقي يم لأعمال البيعية النجزة وإدارة القت و البيعية 
(Sale - Force Management)‏ من حيث التوظيف والإختيارء التدریب. التعویض, الحفز, والتقييم للجهود 


البيعية وهذه في مجملها تمثل ماهية البيع الشخصي (3- 2 .م 1985 (Douglas. J. Dalrymaple‏ 


۱1 


شكل رقم (۱) 


موقع إدارة المبيعات ضمن النشاطات التسويقية 


المزيج التسويقي 


مما تقدم, يمكن تعريف إدارة المبيعات على النحو التالي: 


" إدارة المبيعات هي الجهة المسؤولة عن القيام بأعمال التخطيط والتنفيذ والرقابة على برنامج 
البيع الشخصي المصمم لإنجاز وتحقيق الأهداف البيعية للمؤسسة وضمن الاستراتيجية التسويقية العامة 


"g gol 


من هذا التعريف يتضح أن إدارة المبيعات معنية باتخاذ وتنفيذ القرارات التي تتضمنها 
الاستراتيجية التسويقية؛ فعلى سبيل المثالء قد يكون لمدير المبيعات التنفيذي دور في تصميم وتطوير 
الاستراتيجية التسويقية الشاملة للمؤسسة. وقد تسهم ادارة المبيعات في اتخاذ القرارات المتعلقة كخطوط 
الإنتاج» وكذلك في تحديد مستوى الأسعار التي يجب أن تباع بها السلع والخدمات. ويرجع السبب في هذه 
ا مشاركة التي تساهم بها إدارة المبيعات إلا أن هذه الإدارة بأجهزتها وخبراتها ا مختلفة آقرب ما تكون إلى 
خصائص الاسواق المستهدفة .(Target Market)‏ كما أنها قادرة على التعرف على حاجات واذواق وامكانات 
الستهلکین المستهدفين وتحديد المواصفات الأكثر جذباً لهم. كما أنها قادرة على تحديد ما يجري في السوق 
المستهدف» وقد يتحقق ذلك بحكم وجود مندوبي البيع الذين يمثلون إدارة البيع الشخصي في السوق» 
وبهذه الصفة فإنهم - أي المندوبين- قد يلعبون دوراً بارزاً في نقل المعلومات إلى مدير المبيعات الذي 
بدوره يحولها إلى مدخلات لاتخاذ القرارات المستقبلية حول النشاط البيعي برمته» وبعد استثارة Bylo!‏ 
التسويق المركزية وها لا يتعارض مع المبادئ الرئيسية للاستراتيجية العامة للمؤسسة. 

وهنا يجب الحذر من الخلط بين تعريف إدارة المبيعات كما ورد أعلاه وبين تعريف إدارة 
التسويق التالي: 

" تعرف إدارة التسويق على أنها الادارة المسؤولة عن وضع الاستراتيجية التسويقية العامة 
للمؤسسة والعمل على تنفيذها والرقابة على البرامج التفصيلية لتنفيذها وحسب الاهداف الموضوعة وها 
يحقق أهداف طرفي العملية التبادلية " 

الحقيقة ان هذا التعريف لإدارة التسويق يستند إلى نظام لتحليل GLE‏ الستهلکین وحاجاتهم 
وذلك كقاعدة لإنتاج أفضل الأنواع من السلع والخدمات وتسعيرها وتوزيعها والترويج لها ( Philip Kotler‏ 


06 إذن فإدارة التسويق في 


طبيعتها أعم وأشمل من حيث المهمات والنشاطات الواسعة با مقارنة مع ما تقوم به ادارة 
اطبیعات» فبالإضافة إلى مسئوليتها عن النشاط البيعي قد تقوم بنشاطات ووظائف أخرى مثل التخزین, 


«Jul‏ المعلومات وتحلیلهاء تحمل المخاطرء التمويل.... الخ. 


من خلال هذه المقارنة» يتضح LY‏ أن النشاط البيعي يعتبر جزءاً من النشاط التسويقي في 
ا مؤسسات الحديثة. ففي مثل هذه المؤسسات ال معاصرة نجد أن هناك تكاملاً بين وظيفتي التسويق والبيع 
أكثر من مجرد التنسيق. كما أنهما وظيفتان تسهمان بشكل فاعل وواضح في تحقيق Glial‏ هذه 
المؤسسات من خلال دورهما في تحقيق الإيرادات المنشودة لتلك المؤسسات وحسب مقتضيات البيئة 


الحبطة. 


من العروف أن النظرة إلى إدارة البیعات اختلفت الیوم بسبب اختلاف النظرة إلى الوظيفة 
التسويقية. ذلك أنه كانت المؤسسات ترکز على الانتاج والکفاءة فيه بالدرجة الأولى وکانت النظرة إلى 
التسويق وأنشطته محصورة في بيع ما يتم إنتاجه. وبالتالي انحصرت وظيفة البيع في LAS‏ إيجاد القوة 
البيعية والحصول (Sales force) Lyle‏ وهذه القوة هکن الاعتماد عليها في إنجاز النشاط البيعي 
المستهدف. ومع اختلاف النظرة إلى التسويق وأهميته في دراسة الحاجات والرغبات وإثارة الطلب على 
السلع والخدمات» وترجمة هذه الأمور إلى سلع وخدمات مناسبة لتلك الحاجات gi)‏ إنتاج ما هكن 
تسويقه) CALS!‏ كذلك النظرة إلى إدارة المبيعات والوظيفة البيعية حيث مم تعد هذه الوظيفة مسؤولة 
فقط عن إدارة القوى البيعية, بل تعدى ذلك إلى قيامها بالتخطيط والإسهام في تنفيذ الخطط والمتابعة 
وتقييم النتائج» لا بل أصبح لها البعد الفاعل في خلق الطلب واستثارته من خلال تكتيكات البيع الشخصي- 


التي سيتم الحديث عنها لاحقاً. 


مجالات إدارة ال مبيعات 
مما تقدم يتضح لنا ماهية إدارة المبيعات بعد التحديد الواضح لعلاقتها مع ادارة التسویق, وبناء 
عليه فإنه بات من الواجب تحديد مجموعة من الوظائف أو النشاطات (Activities)‏ التي تمثل مجالات 
إدارة المبيعات» والوظائف البيعية التي تتم ممارستها Gilly‏ تشتمل على جانبين من الوظائف وال مهمات» 
الجانب الأول ويرتبط بإدارة النشاط البيعي أما الثاني فيرتبط Slob‏ القوة البيعية -مندويي البيع- داخل 
المؤسسة وكما يلي: 
أولاً: إدارة النشاط البيعي. 
وتشتمل على القيام بالوظائف التالية: 
.١‏ تخطيط النشاط البيعي» ويشمل المشاركة في وضع الأهداف ورسم السياسات البيعية داخل المؤسسة 
كالسياسات الخاصة بالنتجات. والسياسات الخاصة بالأسعار والسياسات الخاصة بالتوزیع 
والسياسات الخاصة بالترويج والاتصال مع الأسواق المستهدفة. ووضع الميزانيات التقديرية الخاصة 


بالمبيعات وتكاليف البيع والاحتياجات من مندوبين البيع... الخ. 


۲. تنظيم النشاطات البيعيةء ويشمل تنظيم الجهود البيعية من خلال تطوير هيكل اداري وتنظيمي 
Sled‏ لادارة البيع الشخصي مع تنظيم العلاقات مع العملاء لأن مندوبي البيع Le WE‏ يمثلون همزة 


الوصل بين المؤسسة وعملائها وفيما يخص علاقات التبادل. 
“. تنفيذ النشاطات البيعية التي تم تحديدها ف البرامج البيعية المفصلة. 


.٤‏ الإشراف على جهود مندويي البيع وتوجيهها بالشكل السليم وبما يحقق الاهداف. 


تنسيق النشاطات البيعية مع الإدارات الأخرى كالتسويق والمشتريات والمخازن والإنتاج واطالية.... 
الخ. 
الرقابة والتقييم على النشاطات البيعية وهذا يشمل: تحديد المناطق البيعية, تحديد مسارات 
مندوي aul‏ تحديد حصص ell‏ تلقي التقاریر عن سير العمل البيعي. تقييم النتائج التي تم 
التوصل إليهاء كما اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة للنهوض بمستوى الأداء وتطويره في ال مستقبل. 
وتعتمد إدارة المبيعات في العملية الرقابية وإجراء التقييم بصورة موضوعية على عدة وسائل منها 
تحليل المبيعات وتطورها واسباب تقدمها أو تراجعها. 
إدارة القوة البيعية Sales force management‏ 

وتشتمل القيام با مهمات أو الانشطة التالية: 
استخدام واختيار مندوبين البيع من حيث تحليل العمل ووصفه. تحديد مؤهلات الباعة -شروط 
التوظيف-. مع تحديد مصادر الحصول على مندوبي gull‏ وإجراءات الاستخدام المناسبة لهم. 
تدريب مندوبي aul‏ من Cue‏ تحديد موضوعات التدريب. حتى نقوم بتدريب من يحتاج الى 


التدريب... الخ ومراجعة البرامج التدريبية والتأهلية من وقت لأخر. 


حفز مندوبي البيع من حيث تحديد أساليب الحفز المختلفة وكيف تستخدم؟ ومتى يجب 


استخدامها؟ 


تعويض مندوبي البيع من حيث تحديد أسلوب التعويض الذي يناسب طبيعة العمل البيعي Les‏ 


يحقق إنجاز أفضل للمؤسسة ومندوي البيع. 


تقييم جهود مندوبي البيع من حيث تحديد نماذج التقييم الفعالة والموضوعية للوصول إلى حكم 
منطقي على أداء مندوي البيع وحسب انجازهم العقلي. 


۳۱ 


التطور التاريخي للتسويق 

من المعروف ان المفهوم التسويقي مر منذ الحرب العابلية الثانية ولغاية الوقت الحالي بمراحل 
مختلفة من diol‏ الرؤية الفكرية للمفهوم والابعاد التي يتضمنها كل فترة زمنية بالمقارنة مع الفترة 
الزمنية اللاحقة. WS‏ أن كل مرحلة منها تتميز عن الأخرى من ناحية الخصائص والعوامل البيئية ال مؤثرة 
من جهة والأهمية النسبية لكل pais‏ من polis‏ المزيج التسويقي لكل مرحلة من جهة آخری. عموماً 
يمكن إجمال تلك التطورات أو المراحل من خلال مناقشة التوجيهات التسويقية التالية: 


(The Production Concept) التوجه الانتاجی للتسويق‎ .١ 


يقوم هذا التوجه على إنتاج أكبر قدر ممكن من السلع لأن الطلب على السلعة أكثر ما معروض 
عنها. وقد كان لهذا التوجه مبرراته المنطقية بعد انتهاء الحرب العالية الثانية حيث كان ما تم إنتاجه أقل 
مما هو مطلوب فعلاً من قبل المستهلكين المعنيين المستهدفين. كما أن اهتمام النتجین وفق هذا التوجه 
كان منصباً على مقابلة ما هو مطلوب فعلاً دون إعطاء أي أهمية لنوعية ما يتم إنتاجه. بل كان المهم هو 
توفير السلعة فقط وبالتالي فلم يكن للسعر أهمية كبيرة في ضوء dole‏ المستهلكين من ذوي القدرات 
الشرائية الضعيفة. 

آما بالنسبة لقضايا التوزيع فلم تكن تمثل مشكلة باعتبار المطلوب من السلع أكثر من العروض 
منها في أغلب الأوقات» أما قضايا الترويج فلم تكن SIS‏ أهمية تذكر عدا كلمة الفم (Word of Mouth)‏ 
التي كانت الأداة الترويجية الهامة كونها الاداة التي عليها نقل كل ما يمكن نقله من أراء أو مواقف حول 


السلعة آنذاك. 


The Product Concept التوجه السلعى للتسويق‎ ۲ 


۳۲ 


يقوم هذا التوجه على الفرضية الأساسية التي تقول إن المستهلكين سيقومون بشراء السلعة التي تتصف 
بنوعية جديدة وأداء led‏ وقد دفع هذا التوجه المؤسسات والشركات الإنتاجية إلى تحسين نوعية السلع 
المنتجة الأمر الذي أدى إلى التركيز على نوعية السلع. أما بالنسبة لأهمية polis‏ المزيج التسويقي ضمن 
هذا التوجه, فيمكن تلخيصها على الوجه التالي: 


(Product Quality) النوعية‎ dob كبيرة بالسلعة من‎ dis - 

- مشكلة كبيرة ترتبط بقضايا التسعير (Pricing Policies)‏ من ناحية مدى مطابقتها للقدرات الشرائية 
للمستهلكين المستهدفين أم لا؟ 

- وفي JB‏ هذا التوجه بدأت مشاكل التوزيع تتفاقم کون المعروض من هذه السلع GIS‏ النوعيات الجيدة 
يزيد عن ا مطلوب منها من قبل المستهلكين الذين م تؤخذ قدراتهم واذواقهم الشرائية في الاعتبار عند 
تحديد نوعية أو مستوى جودة تلك السلع والتي كانت تتم من قبل المنتجين وحدهم. 

- أما بالنسبة للترويج فقد تم تطوير أدوات ترويج أخرى مثل (وسائل تنشيط المبيعات والاعلان وغيرها) 


لإقناع المستهلكين المستهدفين بأهمية شراء هذه السلع من النوعية ( Schiffmand and Kanuk,‏ 


1997(. 
۳ التوجه البيعي للتسويق The Selling Concept‏ 
يرتكز هذا التوجه على (بيع ما تم إنتاجه) وبناء على قرارات مركزية صادرة من إدارات 
المؤسسات الإنتاجية ومن خلال التركيز على عنصري التوزيع -عن طريق التوسع في منافذ التوزيع في 
مختلف المناطق الجغرافية محلياً وخارجياً- والترويج عن طريق تخصيص مبالغ أكبر لإنفاقها باستخدام 
الوسائل المتاحة ضمن هذا التوجه. كما كان لمندوبي البيع في ظل التوجه أهمية كبيرة Ub‏ لديهم من 


مسؤوليات تم تفويضها إليهم من قبل الإدارة ا مركزية وصلت إلى الحد 


۳۳ 


الذي هنح مندوبي leuk!‏ الخصومات أو التخفيضات السعرية الهادفة لحفز قطاعات معينة 
من المستهلكين للإقبال على سلع تطرحها المؤسسات دون اعتبار لأذواقهم وامكاناتهم الشرائية. 
> التوجه الحديث للتسويق The Marketing Concept‏ 


بدأ ley‏ التسویق في بداية الستینات من القرن العشرین في إدراك آهمية تحدید حاجات 
ورغبات وأذواق الستهلکین وإمكاناتهم قبل تقرير ما يجب إنتاجه من سلع. كان الترکیز ضمن هذا التوجه 
على إنتاج ما هکن تسويقه للمستهلکین في الأسواق الستهدفة وحسب ما تحدده نتائج دراسات وبحوث 
التسویق. وحیث إن المؤسسات dune‏ بتقدیم السلع والخدمات الطلوبة والرغوبة» فلقد وقعت على 
مديري التسویق مهام کببرة؛ آبرزها تبني تصمیم وتنفیذ ومتابعة كافة الاستراتیجیات التسويقية المکنة 
SLs SI‏ وهز اتج در الا ار ال 
أن الفتاح الرئيسيه لتنفيذ المفههوم الحديث للتسويق یکمن في اقناع 
الإدارات العلیا في تبنيه كفلسفة إدارية تتعامل مع الواقع ما فيه من مستجدات ( Shiffman and Kaunk,‏ 
7). 
.٥‏ التوجه الاجتماعي للتسويق The Social Marketing Concept‏ 

قادت الظروف الاقتصادية والاجتماعية ف السبعينات والثمانينات والتسعينات وبداية من هذا 
القرن الحالي للتركيز على هذا التوجه. ويتميز هذا التوجه بإبراز المسئولية الاجتماعية للتسويق وخاصة في 
ظل العوطة والانفتاح والاتفاقيات الدولیة» ويقوم هذا التوجه على افتراض أن المشاكل البيئية والقوى 
السياسية والقانونية هي اموجه الأساسي للاستراتيجيات التسويقية لعظم الشروعات الصناعية والتجارية 


التي يمكنها الآن انتاج أو تقديم سلع أو خدمات وبمواصفات مقبولة للمستهلكين في شتى بقاع الأرض. 


Ye 


وقد ظهر هناك اهتمام متزايد حول تناقص الوارد الطبيعية المتاحة لذا هکن النظر إلى 
هذا التوجه على أنه تعبير عن مرحلة وقائية تفرض علينا كصانعين أو مسوقين ضرورة الاهتمام 
با موارد الطبيعية والمحافظة عليها من الفناء والتلوث من أجل حياة أفضل لكافة الأفراد كما يفرض 
هذا التوجه التسويقي ضرورة العمل على خلق حالة من التوازن بين حقوق الستهلکین والمشترين 
من جهة وحقوق النتجین والبائعين من جهة أخرى وتحت رعاية مختلف الأجهزة المركزية المعنية. 
ولعل هذا التوجه الذي دعا إليه الكثيرون من المهتمين بالشؤون البيئية إلى تأسيس الجمعية 
الأردنية لحماية البيئة وإنشاء الجمعية الوطنية لحماية grub!‏ بالأضافة الى تأسيس الاتحاد 
العربي لحماية الستهلك عام ۱۹۹۸ في عمان من أجل تنسيق جهود حركة حماية ا مستهلك العربية 
وها يحقق آهداف وطموحات المستهلك العربي وضمن حقوقه الاساسية مواجهة الصناع وامموزعين. 
وظائف إدارة التسويق 
Lee‏ يؤدي التسويق عدداً من الوظائف نوجزها فيما يلي: 
.١‏ المساهمة في تحديد الأهداف العامة للمؤسسة والشروع. بالاضافة إلى تحديد الأهداف التسويقية 
لكل وحدة عمل في المؤسسة المكونة من عدة وحدات عمل أو التي يوجد بها مزيج تسويقي سلعي 
۲ المساهمة في تحديد نقاط القوة والضعف في المؤسسة وصولاً إلى تحديد الفرص التسويقية المتاحة 
والتحديات أو المشاكل التي يجب المساهمة في استثمارها كغرض أو حلها كتحديات (SWOT)‏ 


۳ تصميم وتنفيذ كافة السوحات والدراسات الميدانية المرتبطة با مستهلكين القائمين على بضاعة ما Leg‏ 


يحقق تطوير أساليب عمل المؤسسات العاملة في هذه الصناعة أو ذاك. 


Yo 


.٤‏ تحليل وتفسير البيانات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق ونظم المعلومات وذلك لتقدهها 
على شكل نتائج يمكن اتخاذ القرارات المناسبة بشأنها ولحل مشكلة تعاني من هذه المؤسسة أو تلك. 

0. تعديل المزيج التسويقي لبعض السلع التي تعاني من مشاكل بالإضافة إلى التوجه نحو إلغاء السلع 
الفاشلة التي تحقق خسارة مالية للمؤسسات المعنية مع العمل على تقديم سلع جديدة أو معدلة 
تشبع حاجات ورغبات وأذواق جديدة GU‏ المستهلكين ف الأسواق المستهدفة. 

7 تحديد كافة السياسات المرتبطة بتحديد اسم الماركة للسلعة أو الخدمة مع توفير كافة الخدمات 
والضمانات الواجب تقدهها كخدمات مصاحبة للسلع المباعة بالاضافة إلى تحديد أحجام وأشكال 
العبوات وها يتفق ورغبات المستهلكين المستهدفين. 

۷. تحليل أسعار المنافسين مع تحديد وتطوير الطرق والبيانات اللازم توفيرها عنهم Leg‏ يفيد متخذ 
القرار عند تسعير السلع. 

۸. تحليل فاعلية أو ربحية منافذ التوزيع المتاحة للسلع المطروحة واختيار الأنسب منها للمؤسسة من 
جهة ولمصالح الستهلکین من جهة أخرى. 

٩‏ تحديد أهداف الترويج وأدواته المناسبة لكل سلعة أو خدمة على حدا بالإضافة إلى اختيار توقيت 
ومحتوى وشكل الحملات الترويجية المراد توجيهها للمستهلكين المستهدفين في الأسواق. 

مدير ال مبيعات: المسؤوليات والأدوار 

من المعروف أن "المؤهلات التي يتطلبها النجاح في وظيفة مندوب البيع ليست بالضرورة هي 


نفسها التي يتطلبها النجاح في وظيفة مدير المبيعات". 


۳1 


فمندوب البيع الناجح هو الذي ينظم نفسه ويتمتع بدرجة من الاستقلالية في العملء بينما 
مدير المبيعات الناجح هو الذي يتمتع بالقدرة على التفاعل المتبادل مع الأطراف داخل المؤسسة وخارجه. 
كما أن الحرية التي يتمتع بها مندوب البيع والتي يحتاجها في إدارة وترتيب وقته ونشاطاته ليست كتلك 
التي يتمتع بها مدير المبيعات الذي يكون مسؤولاً عن جميع النشاطات لجميع مندوبي البيع ومسؤولاً عن 
تنسيق وإدارة وقت جميع مندوبي البيع. ومما تقدم يمكن القول إن اختيار أفضل مندويي البيع للتقدم 
والترقية في سلم الوظائف الإدارية ولشغل منصب مدير البیعات قد يحالفه النجاح في تلك الوظيفة وقد 
يحالفه الفشل فيها. فمندوب البيع الذي يشغل منصب مدير المبيعات دون مراعاة للاعتبارات المهنية لتلك 
الوظيفة فإنه سوف يواجه الكثير من الصعوبات التي قد تؤدي إلى انخفاض إنتاجيته. كما قد تؤدي أيضاً 
إلى عدم رضاه. ذلك أن مهام مدير المبيعات تتطلب الجلوس فترة زمنية طويلة للتخطيط ورسم السياسات 
التي من Wild‏ تحقيق معدلات إنتاجية عالية ومعدلات نمو معقولة في البیعات لجميع مندوبي البيع وقي 
جميع المناطق البيعية وليس طندوب بيع واحد أو منطقة بيعية واحدة. هذا كما يؤكد هذا التوجه أن 
هناك مواصفات وخصائص معينة يجب توافرها في مدير المبيعات للنجاح في عمله. وهذه اللواصفات مكن 
ايرادها على النحو التالي: 


# الرغبة في مساعدة الآخرين والاستعداد لذلك. 


» القدرة على العمل ف إطار شمولي (Structured System)‏ أي ضمن نظرة شمولية داخل المؤسسة ككل 
لأداء الأعمال. 
وللوصول إلى تلك الصفات. هناك مجموعة من الخطوات لتأكيد النجاح في وظيفة مدير 
البیعات هذه الخطوات تتمثل فيما پلي: 


الخطوة الأولى: تعريف دقيق للعمل الذى تقوم به والدور القیادی الذى تلعبه فى آداء ت هذا 
ولی: تعريف دقيق ي تقوم به والدور القيادي الذي تلعبه تي 


العمل. 


۳۷ 


الخطوة الثانية: المطلوب تطوير نظرة شمولية لوظيفتك فأنت مدير إنتاج بالدرجة الأولى ومدير أفراد في 
الدرجة الثانية ومطلوب منك تحديد معدلات النمو في ا مبيعات ومطلوب منك 


إدارة القدرة البيعية تحت إشرافك. 

الخطوة الثالثة: المطلوب تنمية الروح ا معنوية لدى القوة البيعية وزيادة ثقتها ورفع الروح المعنوية لديها. 

الخطوة الرابعة: دائماً افعل ما تقوله G55‏ قادراً على بعث الروح المعنوية والثقة في قيادتك. 

الخطوة الخامسة: ا لمطلوب تحديد الأولويات ف العمل اللطلوب منك انجازه وما الذي يجب عليك عمله؟ 
ومتى يكون ذلك؟. 

الخطوة السادسة: استمر في توظيف مندوي البيع الأكفاء والذين تتوفر فيهم حافزيه عالية. 


الخطوة السابعة: التدريب المستمر لمندوبي البيع لتطوير مهاراتهم وتنميتها متى تطلب الأمر ذلك؟ 


مسؤوليات ومهمات مدير المبيعات 
للمحافظة على تطوير قوة بيعية فعالة وقادرة على انجاز أهداف المؤسسة فإنه يتوجب على 


مدير المبيعات تأدية مجموعة من الوظائف الإدارية المرتبطة بمجمل النشاط البيعي وكما يلي: 


YA 


أولاً: تنظيم القوة البيعية: أي تصميم دليل تنظيمي وهيكل تنظيمي يوضح المسؤوليات والصلاحيات 
والواجبات ونقاط الإتصال والسلعة والإشراف واتخاذ القرارات» يرافق ذلك استخدام عدة أساليب تنظيمية 
مثل التنظيم على أساس السلعة والتنظيم على أساس المنطقة الجغرافية أو على أساس 
العملاء. 


ثانياً: تحديد العدد المطلوب من مندوبي البيع: ويتم ذلك على ضوء تحديد العمل والمهام المختلفة فيه 
والوقت اللازم لإنجازه. وهناك خطوات يجب إتباعها للوصول إلى العدد املطلوب من Goris‏ البيع 
وهذه الخطوات ih LS‏ 
# حدد عدد الزيارات للمستهلكين المستهدفين بالاعتماد على رقم المبيعات المقدّر لكل مشتري 
© حدد الوقت في المتوسط الذي تحتاجه كل زيارة» ثم اضرب الوقت بعدد الزيارات للوصول إلى مجمل 
الوقت الذي تحتاجه لإنجاز العمل والعملية البيعية. 
# ترجم إلى أرقام کم هو الوقت الفعلي المستغرق في البيع من قبل كل مندوب بيع ضمن العملية 
البيعية لسلعة أو خدمة ما. 
# اقسم وقت العمل الكلي على وقت العمل لكل مندوب بيع؛ للوصول إلى العدد المطلوب من مندوبي 
البيع. 


مثال في كيفية تحديد حجم القوة البيعية: 


حجم القوة البيعية المطلوب = عدد الزبائن المتوقعين إضافة للحالتين x‏ عدد الزيارات السنوية 
x‏ الوقت الفعلي المطلوب للزيارة السنوية + الوقت المتاح لكل مندوب بيع خلال السنة. 


۳۹ 


- عدد العملاء الحاليين ١6١‏ 

- عدد العملاء المتوقعين 1۰۰ 

- مجموع ous‏ العملاء ۷۵۰ (عدد العملاء الحالیین + عدد العملاء التوقعین) 
ous -‏ الزیارات لكل عمیل حالي مرة في السنة/ شهریاً تتم الزيارة 


- متوسط الوقت نحو کل زيارة ۰۰۷۵ ساعة لكل زبون. 


- وقت البیع الفعلي ابلتاح في السنة = € ساعات يومياً x‏ ۲۵۰ يوم في السنة = ۱۰۰۰ ساعة. 


إذن حجم القوة البيعية المطلوب أو ous‏ مندوبین البيع المطلوبين 


۰ انل + ۷0۰ 


0 - ۷ مندوبين بيع تقريباً. 
an‏ 


Les‏ كلما كانت التقديرات حول المتغيرات الداخلة في حساب العدد املطلوب من مندوبي البيع 
دقيقة كان بالإمكان الوصول للعدد بدقة أكثر من الأخذ بعين الاعتبار نوع العمل البيعىء المهارات المتوفرة 


والمطلوبة, الخبرات المطلوبة لتأدية العمل, ظروف العمل البيعي.... الخ. 


ثالثاً: | ستخدام مندویي البيع واختيارهم: وتتضمن هذه الوظيفة قيام مدير المبيعات بتحليل العما 
ووصفه» وتحديد مؤهلات البيع (أي الشروط والعاییر المطلوبة لشغل هذه الوظيفة) ثم البحث 
عن مصادر التوظيف LAL!‏ والمناسبة» ثم اختيار مندوبي البيع وفق تسلسل من الإجراءات التي 


تطبقها وها يؤدي إلى اختيار وتعيين الأفضل والأنسب من مندوي البيع. 


رابعاً: تعويض youre‏ البيع: وتتضمن هذه الوظيفة البحث باستمرار عن المكافآت التي تحفز جهود البيع 
وتطوير نظام تعويض فعال وبنائه بناء محكماً. 

خامساً: تدريب مندوبي البيع: تتضمن هذه الوظيفة تحديد مدى dele‏ البيع للتدريب مع تحديد مكان 
أو موقع التدریب» وموضوعات التدریب» من يقوم بالتدريب؟ مع قياس أثر التدريب على كفاءة 
الأداء لدى مندوي البيع. 

سادساً: الإشراف والحفز: ويتم WS‏ من خلال تنسيق جهود مندوبي البيع ومشاركتهم في وضع الأهداف 
وتحديد الحصص البيعية ومناطقها. 

سابعاً: التقييم والرقابة لأداء مندوبي البيع: ويتضمن ذلك تطوير معايير القیاس, ومقارنة الأداء الفعلي مع 
المعايير deg doh!‏ وكشف الانحرافات» والقيام بإجراء التصحيحات اللازمة ورفع تقرير إلى 


المستويات الادارية العليا وإتخاذ الإجراء ا مناسب gold‏ أي خلل في العملية مستقبلاً. 


۳۱ 


4 لا ناف‎ als j 


- ناقش العلاقة بين المفهوم الحديث للتسويق ووظيفة البيع في المؤسسات المعاصرة؟ 
- في رأيك ما هي الأنشطة البيعية التي تحتاجها لبيع هاتف نقال (خلوي) كما يلي: 
- ربة ببيت ؟ 


- طبيب؟ 


- مهندس؟ 
- طالب دراسات عليا؟ 
- استاذ جامعة ؟ 
- ناقش المهام الملقاة على مدير قسم المبيعات في شركة ملح الصا التي تبيع ماركة ملح الصافي في الأردن 
والأسواق العربية الأخرى؟ 


- في رأيك ما هي الخطوات التي يتوجب على مدير المبيعات في فندق من فتة الخمسة نجوم ممارستها في 
أشهر الخريف من كل عام؟ 


- في رأيك هل للتوجه البيعي للتسويق علاقة قوية مع الأدوار المعطاة لإدارة المبيعات في المؤسسات 


$8 pols] 


۳۳ 


الفصل الثاني 


تنظيم إدارة المبيعات 


- تمهيد. 
- طبيعة إدارة المبيعات والاعتبارات التنظيمية. 
- اطفاهيم الأساسية في نظرية التنظيم. 
- مواصفات التنظيم الجيد لإدارة المبيعات. 
- الخطوات المتبعة لتنظيم إدارة المبيعات. 
- الأنواع المختلفة لتنظيم إدارة المبيعات: 
* نوع خط السلطة المستقيم. 
* التنظيم التخصصي الاستشاري. 
* النوع الوظيفي. 
* طريقة الاستعانة باللجان. 
- تنظيم الأعمال التنفيذية للبيع: 
* التقسيم حسب المناطق الجغرافية. 
* التقسيم طبقاً للسلعة أو الخدمة. 


7 التقسيم حسب العملاء. 


٤ 


الفصل الثاني 


تنظيم ادارة المبيعات 


من المعروف ان التنظيم هو احدى الأركان الأساسية LY‏ ممارسة ادارية» ذلك GY‏ التنظيم الجيد 
يعتبر الإطار السليم الذي بموجبه تمارس النشاطات المختلفة في إدارة البیعات» حيث يؤخذ التخطيط 
والرقابة والقيادة والاشراف كمفاهيم إدارية في الاعتبار عند تنظيم ادارة المبيعات. 

ويهدف هذا الفصل إلى بیان طبيعة إدارة المبيعات والاعتبارات التنظيمية لهذه الوظيفة. وكذلك 
تحديد مواصفات التنظيم الجيد للمبیعات» وتحديد خطوات التنظیم Glos‏ الأنواع المختلفة لتنظيم 
ا مبيعات في المؤسسات ال معاصرة. 

ويمكن تقسيم هذا الفصل إلى خمسة أجزاء رثيسية. يختص القسم الأول منها في تعريفنا على 
طبيعة إدارة المبيعات والاعتبارات التنظيمية. حيث يعتبر التنظيم الجيد أساس نجاح المؤسسات في تحقيق 
اهدافها. كما يتطلب تنظيم إدارة المبيعات على أسس علمية معلومات كافية ودقيقة عن مختلف عوامل 
البيئة الاداریة. وسيختص القسم الثاني من هذا الفصل المفاهيم الأساسية في نظرية التنظيم بحيث يتضمن 
تحديد المعطيات الضرورية لعملية التخطيط الإستراتيجي والذي بدوره يتطلب القدرة على تحديد أهداف 
واضحة. وممكنة التنفيذ. أما القسم الثالث والمتعلق مواصفات التنظيم الجيد لإدارة البیعات فيوضح 


أهمية وجود تنظيم يسمح بتكوين الخبرات المناسبة وبما يحقق التنسيق ويضع الخطوط الواضحة للسلطة 


أهداف محددة وتحديد النشاطات» وجمعها في وظائف محددة مع ملء 


Yo 


الشواغر وتنسيق الجهود وتحقيق الرقابة. أما القسم الخامس فسنتناول فيه الأنواع المختلفة للتنظيم 
موضحين إيجابيات ومحددات كل طريقة ونكون بذلك قد استطعنا تغطية موضوع التنظيم من جميع 


جوانبه ابتداء من طبیعته وانتهاء بأسالیب التنظ ابلختلفة. 
طبيعة إدارة البیعات والاعتبارات التنظيمية 


الحقيقة» أن هناك صور فشل عديدة پرتکبها مدیرو البیع عند اللجوء لعملية التبسیط للمشاکل 
التي تواجههم اثناء المارسة العملية اذ انهم یعتقدون انه Ublb‏ كانت البیعات ساثرة في طریقها الطبيعي 
دون تخفیض في مستواها پستمر بعضهم في العمل في ظل هذا لتنظیمها حتی ولو م يكن يتمتع بالکفاءة. 
وبوجه عام نجد أن بقية المديرين التنفیذیین الذين یعملون في میادین آخری داخل المؤسسات یقدرون 


المزايا التي تعود من التنظیم الجید ممؤسساتهم. 


نستطیع القول أن التنظیم (organization)‏ القوی یقدره مدیرو الانتاج وذلك لتأكدهم من 
آهمية تحقیق الوفورات في الناحية الانتاجية لمؤسساتهم ومراقبة نفقات الانتاج. وقد يواجه بعض المدراء 
الصعوبات التنظيمية في إدارة البیعات بسبب ضعف الأهمية المعطاة إلى النشاط التسويقي الذي يبدأ 
منذ ا مراحل الأولى. فعندما يبدأ في الانتاج تهتم الادارة آول ما تهتم بمشاكل الانتاج ثم بمشاكل التسويق» 
حيث یخصص امدیرون في الشروع الجدید جزءاً كبيراً من وقتهم في دراسة المشاكل التنظيمية إلا أن 
اهتمامهم الفعلي یکون مرکزاً أولاً على النواحي الانتاجية بدلاً من النواحي التسويقية. وعندما تزداد 
الکمیات النتجة ومع اضافة منتجات جديدة إلى خطوط الانتاج تبدأ الصعوبات في الظهور. آما إذا حدثت 
تغيرات في الهیکل التنظيمي للمبیعات فقد لا يصادفها في بعض المنشآت الاهتمام نفسه والدراسة نفسها 


كما يحدث في النواحي الانتاجية واطالية. 


۳1 


كما تعمل إدارة البیعات في كثير من المؤسسات دون النظر إلى الناحية التخطيطية Aisle‏ 
حيث تستمر في العمل باستخدام نفس الهيكل التنظيمي للمبيعات القديم الذي بدأ منه الشروع بالرغم 
من التوسعات العديدة التي حدثت» لذا يتوجب على المؤسسات ان تعيد النظر في تنظيماتها البيعية كي 
تتناسب مع الظروف الجديدة. بشكل ele‏ ينشأ التنظيم من مجموعة الأفراد الذين يعملون متعاونين 
لتحقيق أهداف محددة ومشتركة والذين تربطهم روابط قويةء فالتنظيم هو الوسيلة التي يعلق عليها 
الأفراد الآمال لتحقيق Glial‏ معينةء فهو وسيلة LW‏ وليس LE‏ في حد Ald‏ معنى آخر فان التنظيم 
يعني إعداد هيكل محدد للعلاقات والروابط كوسيلة لتحقيق الأهداف العامة للمؤسسات بإداراتها 


ا مختلفة. 


كما أنه من الضروري عند تصميم هيكل تنظيمي الاهتمام بحجم المؤسسة» وبطبيعة السلع 
المباعة وعددهاء والتوزيع الجغرافي وطريقة التسويق» والوضع اطالي وسياسات البيع. وتجدر الإشارة هنا 
إلى أن إدارة المبيعات ذات الهيكل التنظيمي المحدد في مؤسسة قد لا يكون مناسباً لإدارة مبيعات في 
مؤسسة أخرى. 

آضطر مديرو البيع نتيجة المنافسة الحادة وارتفاع النفقات البيعية المتزايدة إلى بذل أقصى- 
الجهود لتحسين الطرق الفنية لتنظيم إدارة البیعات حيث اعطت المؤسسات الختلفة عناية فائقة 
مموضوع اختيار مندوبي البيع وذلك باستخدام الأنظمة الحديثة في الاختيار المؤدي الى اختيار أفضل امموارد 
البشرية بالإضافة إلى تصميم برامج التدريب الفعالة والإشراف على جهود عمال البيع والاهتمام بالرقابة 
على النفقات البيعية. وإذا كان لا بد من تنظيم إدارة المبيعات على أسس drole‏ حديثة فلا بد من تحديد 
نطاق عمل إدارة التسويق وكذلك Glas‏ إدارة البیعات. فإدارة التسويق كما هو معروف تمارس نشاطاً 


أوسع يتضمن رسم الخطط وتنفيذها والرقابة على الجهود البيعية بينما إدارة المبيعات فتعتبر جزءاً 


۳۷ 


محدداً من أنشطة كثيرة مناطة بإدارة التسويق. فعمل إدارة التسويق قد يتضمن تخطيط وتنظيم 
وتوجيه وتحقيق الرقابة على مندوبي البيع وهذا النوع من المهام المختلفة لإدارة ا مبيعات في اختيارء 


وتعيين» وتدریب» ومكافأة مندوي البيع. 
الفاهیم الأساسية في نظرية التنظيم 
يتضمن تنظيم المبيعات العديد من مناصب البيع الإدارية. كما أن أي تنظيم لإدارة المبيعات لابد 


أن يضمن فرصاً مقبولة لعملية التخطيط الاستراتيجية والتي تتطلب أول ما تتطلب القدرة على تحديد 


أهداف واضحة وممكنة التنفيذ. 


عملي ليس Wye Whe‏ تنظيمياً محدداً يتم اتباعه من قبل جميع المنشآت لكون العديد من 
هذه الهياكل منها لديها أسواق وبیئات منافسة وأهداف Lo‏ بها. فأهداف المنشأة واستراتيجياتها 
واسواقها بالإضافة إلى بيئتها التنافسية تتغير باستمرار مما يعني ضرورة تغيير الهيكل ليتناسب مع هذه 
المتغيرات. إلا أن آفضل تنظيمات المبيعات تلك التي تأخذ بعين الاعتبار البيئة التي تعيش فيهاء ولذلك فان 
الخطوة الأولى في عملية التخطيط الاستراتيجي ترتبط بتقييم البيئة وتحليلها وتحديد النشاطات التي سيتم 
القيام بها وعلى أساسها تحدد الوظائف المختلفة ليتم اختيار آفراد لملء الشواغر فيها. 


مواصفات التنظيم الجيد لإدارة المبيعات 


clus) .١‏ المجال لخلق طبقة من المختصين والخبراء: فعندما يتوسع العمل التجاري ويستوعب العديد من 
النشاطات التسويقية والبيعية وتتعدد وتصبح معقدة. فمن الصعوبة تحديد المسؤولية المتعلقة 
بالإنجاز لجميع النشاطات» خاصة عندما يكون هناك صعوبة بعملية تفويض السلطة. ذلك أن من 
آهم أهداف dole]‏ تنظيم إدارة البیعات هو تسهيل تحديد المسؤوليات والصلاحيات» فالتخصص 
وتقسيم العمل (كما ينادي به الاقتصاديون) من الأمور الأساسية التي تؤثر في عملية التنظيم فعندما 


تزداد اطهمات وتتعقد لابد من العمل على 


۸ 


تقسيمها إلى مهمات محددة وإعطائها لأشخاص محددينء مثل هذا التوزيع يسمى "تفويض الصلاحيات". 

۲. التأكد من أن جميع النشاطات الضرورية قد تم إنجازها: فعندما تتوسع إدارة المبيعات ويزداد 
التخصص يصبح من الضروري أن يتم إنجاز جميع النشاطات. لذلك من الأهداف المهمة للتنظيم هو 
التأكد على أن جميع النشاطات الفردية قد تم القيام بهاء وما هو "ضروري" يتغير مع الوقت؛ 
فعندما تصبح الأعمال متخصصة تنشأ خطورة أن الخطط التنظيمية لن تسمح بالإشراف الكامل على 
النشاطات كلها وقد لا تنجز المهمات الأساسية بسبب عدم إعطائها لأشخاص معنيين. وعندما تكون 
ا مؤسسة صغيرة الحجم» على سبيل SEL‏ يكون المديرون عادة على اتصال مع مستهلي السلعة, 
وعندما يزداد حجم المؤسسة تزداد قنوات الاتصال طول فيكون التوسع الجغرافي Sole‏ مما يجعل 
المديرون أقل قدرة على الاتصال المباشر مع الستهلکین. So‏ هذه الحالة التي يتم فيها فقد الاتصال 
LY‏ من تعيين أشخاص ليتولوا هذه المسؤولية المتعلقة بالعلاقة مع المستهلكين وحسب أذواقهم 
وقدراتهم الشرائية. 

۳. تحقيق التوازن والتنسيق: ويتم من خلال توحيد الجهود والعمل كفريق؛ ذلك أن الشركة تستطيع 
تحقيق الكثير بدلاً من أن يعمل آفرادها بشكل مستقل وتحفيز الأفراد ليعملوا Les‏ نحو تحقيق 
الأهداف العامة حيث يعتبر هذا الأمر عنصراً مهماً في تحقيق التنسيق بين الأهداف الفرعية 
والأهداف الجماعية. ويتم تحقيق هذا من خلال تنفيذ برامج التدريب والتعليم واللقاءات الجماعية 
والاتصال المتبادل. 


.٤‏ التحديد الواضح للسلطة: لابد لديري البيع من معرفة فيما إذا كانت السلطة المتعلقة بكل مركز من 
ال مراكز التي يشغلونها هي سلطة من النوع الوظيفي والاداري فالسلطة الإدارية ( mangerial‏ 


(Authority‏ تحمل في طياتها القدرة 


۳۹ 


والقوة على تنفيذ الأوامر الإدارية بينما السلطة الوظيفية (Functional Authority)‏ تتضمن فقط اقتراح 
الطرق والوسائل الفنية لتنفيذ الخطط والسياسات. فالإداري في ظل السلطة الإدارية يستطيع أن 
يصدر القرارات على حسب الحاجة وحسب الزمان والمكان, أما الإداري في ظل السلطة الوظيفية 
فيشرح ويحدد الطريقة فقطء فكل إداري يجب أن يتفهم طبيعة السلطة الموكولة إليه ويوجه 
نشاطه على حسب هذه السلطة وإلا سوف ينتج عنها الاحتكاك والتعارض وعندما يعهد إلى الفنيين 
ا متخصصين بسلطات إدارية مطلقة. فالمبدأ التنظيمي الأساسي هو ألا يتلقى أي فرد داخل التنظيم 
أوامر في اتجاهات متعارضة وبالتالي يصعب عليه تنفيذهاء وعلى ذلك فإذا أعطيت السلطة الإدارية 


إلى الإداريين دون الفنيين المختصين فسوف تقضي على أسباب التعارض والاحتكاك. 


۵. المحافظة على الوقت: حتى وبعد بناء الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات يجب الاهتمام بصفة خاصة 
بحقيقة أنه حتى يمكن لكل شخص رئيس أن يقوم بالتنسيق اللازم لجهود مرؤوسيه فلابد من تحديد 
عددهم حتى هكنه المباشرة بالتنسيق بینهم. ولكن ليس من السهل إعطاء رقم محدد عن عدد 
امرؤوسين إذ يعتمد ذلك على مدى استعداد وكفاءة الرؤساء وكذلك ال مرؤوسين وهناك بعض 
الاعتبارات التي يجب أخذها بالحسبان حتى نصل إلى قرارات صائبة بهذا الصدد وكما يلي: 

أولاً: كلما اتسع ous‏ اممهام المتشابهة الموزعة على المرؤوسين زاد عدد هؤلاء الرژوسین بحيث يستطيع 

الرئيس الإداري القيام بمهام التنسيق بطرق عادلة ومتوازنة وهذه الحقيقة يمكن تطبيقها على 
أعمال أو انشطة البيع. 
ثانياً: عندما تكون المهام التي يتولاها ا مرؤوسون ذات طبيعة روتينية فسوف يكون اتصالهم برؤسائهم 


خلال فترات متباعدة وبطرق سهلة. 


ثالثاً: LY‏ أن يتوفر الوقت الكافي للمدير في المؤسسة لكي يقوم مهام التخطيط بحيث لا يضيع وقته في 
التفاصيل الروتينية وعندما نصل إلى ال مستويات العليا في الإشراف نتمكن من الإشراف على عدد 
ST‏ من المرؤوسين بواسطة مشرف واحد. 
الخطوات اطتبعة لتنظيم إدارة ال مبيعات 
غالباً ما يوجد تنظيم قائم للمؤسسة تبدأ منه في إعداد بناء هيكل تنظيمي جدید. كما أنه من 
الممكن للمدير أن يقيم هيكلاً تنظيمياً جديداً للمبيعات والأنشطة المرتبطة بها. 
بشكل عام. هكن ايراد الخطوات الآتية المرتبطة ببناء الهيكل التنظيمي للمبيعات أو حتى 
العمل على تعديل الهيكل القائم وكما يلي: 
أولاً: تحديد الأهداف 
الخطوة الأولى في إنشاء تنظيم جيد للمبيعات هو تحديد أهداف محددة يمكن تحقيقها ذلك 
أنه من الطبيعي أن تقوم الإدارة العليا بتحديد تلك الأهداف العامة للمؤسسة. كما قد يقوم مدير 
ا مبيعات بتحديد أهداف Slo)‏ البیعات Gilly‏ قد تكون على شكل تحقيق عائد مناسب أو Glo‏ ربح 
مناسب أو تحقيق الحجم الأمثل للمبيعات.. عموماً تستخدم الأهداف كمرشد في تنفيذ السياسات وتحديد 
الخطط ودرجة نجاح الإستراتيجية العامة للشركة. 
أما الأهداف القصيرة المدى فهي على قدر كبير من الأهمية. وخاصة عندما تكون محددة 
وواضحة الأمر الذي هگن ادارة المبيعات من تيسير اعمالها بطريقة سهلة. 


ثانياً: تحديد المهام التي تتولاها المؤسسة 
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من الاعتبارات الأساسية بالنسبة للتنظيم الجيد أن نأخذ في الحسبان الفروقات الواضحة 
بين الوظائف والأنشطة التي تقوم بتنظيمهاء ولأجل تحديد الوظائف الهامة وأنواع النشاطات 
ا مختلفة يلزم اجراء تحليل أهداف إدارة المبيعات بوضوح. كما إن الوظائف التي تنظمها إدارة 
البیعات هي في الواقع الوظائف نفسها الموجودة في المؤسسات الأخرى المشابهة. Lol‏ الاختلاف 
فيكون في التفاصيل مع اظهار الأهمية النسبية ال معطاة إلى كافة الوظائف الفردية. 
ثالثً: تحويل ال مهام إلى الوظاتف 

الحقيقة أنه يجب تخصيص الواجبات والمسؤوليات التي يتضمنها تنفيذ العمل في إدارة المبيعات 
da; by‏ منطقية بالنسبة إلى كافة الوظائف القائمة. كما يجب تقسيم الأنشطة وتجميعها في مجموعات 
Cyr‏ يتم تجميع المهام المتشابهة داخل قسم واحد يشرف عليه رئيس واحد كما يجب على مخططي 
التنظيم أن يأخذوا في الحسبان عدم إنشاء عدد كبير من المستويات الإدارية داخل كل إدارة إذ أنه من 
الأنسب استخدام أقل عدد من المستويات الادارية التي تسمح للإدارة أن تتولى المهام الملقاة على عاتقها 
ثم تنفيذها بطريقة سهلة وميسرة. 
رابعاً: التنسيق والرقابة 

كل رئيس في إدارة المبيعات يوجد تحت سلطته عدد من المرؤوسينء وبالتالي يجب أن يزود 
بالأدوات التي يحتاج إليها والتي تمكنه من الرقابة على مرؤوسيه مع القيام بتنسيق جهودهم. يضاف إلى 
ذلك على الأفراد الذين يملكون سلطات معينة ألا تلقى عليهم مسؤوليات ضخمة والتي لا يمكن توكيلها 
حيث لا يترك لهم الوقت اللازم للقيام بتنسيق جهود الآخرين. وكذلك يجب ألا يزيد عدد المرؤوسين عن 
العدد المناسب الذي مكن الرئيس من الإشراف عليهم والتنسيق بينهم. إن التحليل الدقيق والوصف 
الشامل للمهام المختلفة في الشروع لأغراض تقييمها من أهم الأدوات الستخدمة لأغراض الرقابة الإداريةء 


يوضح هذا الوصف 


ey 


والتصنيف للمهام الجهود التي يجب Wis‏ والمسؤوليات التي تنطوي عليها كل وظيفة والسلطات 
المخصصة لها والعلاقات التي تربط الوظائف بعضها ببعض. كما أن أي خريطة تنظيمية توضح العلاقات 
بين الأفراد والمستويات الإدارية المختلفة في الشروع. ذلك أن الوضوح في العلاقات يساعد الادارة في القضاء 
على الازدواجية في العمل -أي أن يوجد أكثر من مركز وظيفي يقوم نفسه- كما يساعد في القضاء على 
العيوب والأخطاء المختلفة حيث تساهم في تحديد وتفهّم طبيعة المسؤوليات والسلطات ال ممنوحة إلى 
الموظفين وكذلك العلاقة التي تربطهم مع غيرهم» كما يؤدي إلى OLE‏ الوضوح في الخريطة التنظيمية ومما 


يؤدي الى الفوضى والازدواجية في الاعمال والأنشطة الممارسة. 
الأنواع المختلفة لتنظيم إدارة المبيعات 


إذا تتبعنا المبادئ الأساسية السليمة في التنظيم فيمكن اجمالها من خلال الطرق الأربعة 
الأساسية الآتية: 

.١‏ النوع الإداري ۲. الوظيفي ۳. المشترك 6. ولجان التنظيم. ويتطلب إعداد تنظيم سليم لإدارة 
ا مبيعات تجميع المهام والوظائف التي تكون من طبيعة واحدة في آقسام واحدة معينة مع توضيح 
العلاقات. حيث يتم ربط المهام والوظائف في شكل خارطة تنظيمية. وإذا تتبعنا الأنظمة المطبقة فعلاً 
لوجدناها محصورة بين طريقة خط السلطة المستقيم والتنظيم التخصصي الاستشاري وقليلاً ما نجد النوع 
الوظيفي. ونادراً ما نعثر على نوع لجان التنظیم. وقد تلجأ المشروعات إلى التوفيق والتنسيق بين الطرق 
الأساسية المختلفة بين تحقيق التوازن والتوافق مع الأشخاص والكفاءات مقابلة الظروف الراهنة» ولتوضيح 


هذه الطرق فسوف نقوم باستعراضها وكما يلي: 


.١‏ طريقة خط السلطة المستقيم 


ey 


تعتبر هذه الطريقة من أقدم الطرق وأسهلها وهي شائعة الاستعمال في اللشروعات الصغيرة 
الحجم والتي لا تتطلب وظيفة البيع عدداً كبيراً من الأفراد العاملين فيها. Go‏ هذا النوع من التنظيم نجد 
أن مجموعة الأوامر تصدر من مدير المبيعات إلى جميع المرؤوسين. وكل مرژوس يكون مسؤولاً أمام شخص 
واحد في مستوى تنظيمي أعلى» ومن خصائص هذا النوع من التنظيم أن المسؤولية محددة بشكل واضح. 
حيث يقوم مندویی البيع مباشرة مدير المبيعات. ومن الناحية النظرية لا يوجد تشابك في السلطات بين 
الأفراد في نفس المستوى التنظيمي نفسه. وتعتبر السهولة التي يتصف بها النوع الإداري السبب في انتشاره 
وتطبيقه على إدارة المبيعات. أما خطوط السلطة أو المسؤولية فهي واضحة ومحددة ومن الصعب ان 
يتهرب أي شخص من مسؤوليته. كما يسهل هذا النوع من التنظيم تنمية الروابط والعلاقات الشخصية 
مع مندوي البيع ورفع الروح المعنوية لدى جميع الأفراد داخل التنظيم. الحقيقة انه من الضروري توافر 
صفات قيادية لدى المدراء الذين يعملون God‏ هذا التنظیم» أما عيوب هذا التنظيم فتكمن في وجود 
الکثبر من الأفراد الذين يعتمدون كلياً على المدير الذي يرأس إدارة المبيعات. لذلك يجب أن يكون هذا 
ا مدير إدارياً من نوع خاص» مؤهلات ادارية خاصةء كفاءات خاصة. وبسبب کون هذا النوع لا یتصف 
بالمرونة فإن على المدير أن يخصص اهتمامه لتوجيه عمليات البيع» لذلك فهو غالباً ما يكون مجبراً على 
إصدار القرارات» واتخاذ الإجراءات دون الاستفادة من مزايا التخطيط ويصبح من الصعب تطبيقه في 
الشركات الکبری, وقد يكون هنالك ندرة في عدد الأفراد الذين هتلكون الصفات اللازمة لإدارة المؤسسة 
طبقاً لطريقة خط السلطة الستقیم. كما لا يسمح هذا النوع للمرؤوسين اكتساب الخبرات التنظيمية أو 


خلق الصف الثاني من الإداريين الذين يحتلون المراكز الخالية. 
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يسود تطبيق التنظيم التخصصي الاستشاري في الشروعات الكبيرة والمتوسطة التي تستخدم 
أعداداً كثيرة من مندوبي البيع والذين يتخصصون في توزيع تشكيلة كبيرة من السلع على الناطق 
الجغرافية الواسعة. وعلى العكس من النوع الأول فان التنظيم التخصصي يسمح pth‏ المبيعات بالاستعانة 
بعدد من المختصين في مجالات أبحاث السوق وتحليل المبيعاتء والإشراف على القوى العاملة, وترويج 
المبيعات.. ذلك ان وجود الخبراء في ظل هذا التنظيم يساعد مدير المبيعات في تجنب الكثير من التفاصيل 
ويمكنه من تركيز جهوده على تلك القطاعات التي هملك فيها مخزوناً من الخبرات الواسعة وإحالة المشاكل 
إلى الخبراء. وبذلك يركز مدير المبيعات جهده على الأمور التي لها أهمية خاصة clay‏ المشروع. وغالباً لا 
يملك الخبراء السلطة لإصدار الأوامر إلى الرؤساء الإداريين بل يقدمون توصياتهم إلى مدراء البيع الذين 
يصدرون تعليماتهم إلى ا مرؤوسين للعمل على تنفيذها. إن أهم ميزة للنوع المشترك من التنظيم في إدارة 
ا مبيعات هو التخصص الواضح أو الفصل بين المهام الإدارية والوظيفية ونظراً لأن مدير المبيعات ضمن هذا 
التنظيم فإنه يستطيع أن يشرف على جميع المهام داخل إدارته إشرافأ ids‏ مع وجود عدد من الخبراء 
تتلخص مهمتهم في تقديم التوصيات أو الإجابات على الاستفسارات التي توجه إليهم في مجال تخصصهم. 

كما قد يتمكن مدير البیعات من التركيز على مشاكل التخطيط وتنسيق الجهود للمرؤوسين. 
ذلك أن هذا التنظيم يساعده في التخلص من الكثير من المشاكل التي أحالها إلى الخبراء. كما يساعده هذا 
التنظيم على الاهتمام بالاعتبارات الإنسانية في التنظيم» والتي سنكون لها أهمية بالغة في وضع الخطوات 
الفعالة داخل الإدارة. كما يتطلب هذا التنظيم وجود تنسيق بين الستویات المتخصصة المختلفة» وقد 
ترتفع النفقات الإدارية إذا لم يتفق عدد الخبراء مع الحاجات الفعلية للإدارة. ومن العيوب الواضحة لهذا 


التنظيم طول الفترة اللازمة للوصول إلى قرار معين أو 


tae) 


إصدار تعليمات أو تعديل بعض السياسات أو القرارات ولابد من اختصار الوقت اللازم للوصول إلى قرار 
معين وذلك حتى نساعد في سرعة تطبيق الخطة. 
*. التنظيم الوظيفي 


يقوم هذا التنظيم على أساس أن كل فرد داخل التنظيم سواء أكان رئيساً أو مرؤوساً يجب أن 
يقوم بأكبر قدر من الواجبات. كما يستخدم هذا التنظيم مبدأ التخصص على أوسع مدى حيث يتم توزيع 
ا مهام والمسؤوليات والسلطة حسب الوظائف. مما يعني أن مندوبي البيع يتلقون التعليمات من عدة 
رؤساء كل حسب طبيعته وتخصصه. ما عن التنسيق بين الرؤساء الوظيفيين فيتم فقط في المراحل العليا 
من التنظیم. وعلى العكس من النوع المشترك نجد أن الخبراء المختصين في التنظيم الوظيفي لهم سلطات 


إدارية. 


من Lhe‏ النوع الوظيفي أن المهام ا متخصصة في أيدي الخبراء Gow‏ تؤدي إلى زيادة فاعلية 
أعمال البيع ونجاحها. ومن مساوئ هذا التنظيم أن عمال البيع يتلقون الأوامر من عدة مصادر مما يسبب 
بعض اللبس والتخبط خاصة عندما يتعدى أحد الخبراء حدود تخصصه. كما يعتبر هذا التنظيم غير مناسب 
للمؤسسات الصغيرة لقلة الموارد المالية المتاحة لديها وقد لا يصلح للمشروعات الكبيرة الحجم التي تتمتع 
بالاستقرار وتطبق مبدأ التخصص وتقسيم العمل. 
.٤‏ طريقة الاستعانة باللجان 

يندر أن يستخدم هذا النوع من التنظيم في تنظيم إدارة البیعات» ففي الوقت الذي تعمل فيه 
اللجان البيعية على تكوين السياسات ورسم الخطط يكون أحد الرؤساء الإداريين مختصاً بتطبيق هذه 
الخطط وتنفيذ تلك السياسات. اقترح أحد الكتاب في إدارة المبيعات اللجان الآتية للاستعانة بها في إدارة 
Slat!‏ وكما يلي: 
# اللحان الإدارية البيعية: وتتكون من مدير البیعات ومساعديه ورؤساء 


الأقسام. 
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» اللجنة التنفيذية البيعية - تشمل مدير الأقسام والمناطق والفروع. 

© اللجنة التسويقية: تعمل على تحقيق التنسيق بين الإنتاج والبيع وبشكل منظم ودوري. 
۵ اللجنة ا مختصة مندویي البيع في المؤسسات متوسطة الحجم. 

© اللجنة الخاصة بالإعلان. 


© اللجنة ا مختصة بوضع السياسات البيعية. 


كما يحقق استخدام اللجان مزايا واضحة من حيث المساعدة في رسم السياسات واتخاذ 
الإجراءات. كما توجد بعض المشاكل التي تعرض على هذه اللجان الفنية والتي تدور حول وجهات نظر 
مختلفة. أما اجتماعات هذه اللجان فتعتبر وسيلة هامة للتنسيق بين جهود الرؤساء الإداريين مع الخبراء 
الاستشاريين. وعند عرض ال مشاكل على اللجان يظهر التعاون واضحاً. كما أن عمل هذه اللجان استشاري 
حيث يتم تقديم اقتراحات عملية لمعالجة المشاكل المعروضة ولي تعمل بطريقة فعالة لابد من إعداد 
جدول أعمالها بشكل مسبق وقبل اجتماعها وذلك بهدف الاستفادة من الوقت. أما طول الوقت اللازم 
لاتخاذ القرارات فيمكن التغلب على هذه الصعوبة من خلال تركيز رئيس اللجان المناقشات على ا موضوع 


العروض فقط. 


لاع 


تنظيم الأعمال التنفيذية للبيع داخل اطار الهيكل التنظيمي 

dues‏ يمكن لادارة المشروع أن تعمل في Ub‏ أي نوع من الأنواع السابقة بطريقة فعَالة. فعندما 
يكون حجم المشروع صغيراً فإنه يمكن استخدام التنظيم الإداري ولكن عندما تتسع وتزيد الانشطة وتزيد 
المشاكل يصبح من الضروري تقسيم العمل داخل التنظيم المقترح. وإذا تم استخدام التنظيم الإداري 
فسوف يزيد العبء على مدير leh!‏ وللتغلب على هذه المشكلة يقوم باستخدام مساعدين له ولكن 
إذا استمر التوسع في اعمال الشروع. فلا بد من تعيين مساعدين جدد أو إضافيين حيث يعطى المساعدين 
مسؤوليات أقل في خطورتها أو أهميتها عن تلك المسؤوليات التي يتولاها مدير المبيعات كما يتم تقسيم 
المهمات المختلفة للمبيعات على هؤلاء المساعدين باتباع إحدى الطرق التالية: 
- التقسيم حسب المنطقة الجغرافية. 
- التقسيم حسب السلعة أو الخدمة. 
- التقسيم حسب العملاء. 
- التقسيم المركب. 
وسنتكلم عن كل طريقة بنوع من التفصيل. 
.١‏ التقسيم طبقاً للمنطقة الجغرافية 

يقوم الشروع الكبير في غالبية الأحيان وخاصة عندما تتوسع أعماله البيعية بتقسيم خط 
السلطة حسب المناطق الجغرافية. ويستخدم هذا التقسيم بصفة خاصة عندما يكون هنالك أعداد ضخمة 
من العملاء موزعين على مناطق جغرافية منتشرة. ويختلفون في حياتهم وطلباتهم أو في عاداتهم الشرائية 
أو إذا اختلفت اشکال البيع باختلاف المناطق الجغرافية أو إذا كان الطلب قوياً على المنتجات في مناطق 
معينة دون أخرى من الأسباب الواضحة لتطبيق هذا التقسيم اتساع حجم الأسواق وزيادة عدد 
المستهلكين وضخامة المهام البيعية. ويعتبر التقسيم الجغرافي أسهل الطرق لتقسيم مهام البيع إلى وحدات 
يمكن الاشراف عليها. ذلك أن التنظيم 


tA 


الركزي يصبح The‏ ثقيلاً على عاتق مدير المبيعات ولذلك توكل الأعمال والسلطات إلى الخط الثاني مهام 
البيع في مناطق محدودة كما يتم تقسيم السوق إلى مناطق يطلق عليها مناطق البيع والتي يمكن إعادة 
تقسيمها إلى فروع أخرى. كما يمكن من خلال هذا التقسيم التحكم بالمشاكل امحلية ودراستها من قبل 
مديري المناطق» كما أن العديد من الأسئلة والاستشارات التي يوجهها المستهلكون المحليون يمكن الرد 
ule‏ بسرعة بواسطة مديري المناطق. كما يسهل التقسيم من الإشراف المباشر على مندوبي البيع مع زيادة 
الخدمات المقدمة للمستهلكين وتقوية مركز الشروع في جميع المناطق البيعية إلا أن النفقات الإدارية 
2222-2-3 22 2 ار اتير رس رت 2 77ت بت ee‏ 


بسبب ازدواج مكاتب البيع وظهور مشاكل التنسيق بين جهود مديري المناطق المختلفة. 


مسؤول المنطقة الاولى مسؤول ال منطقة الثانية مسوول المنطقة الثالثة 


مندوبو مبيعات ال منطقة 
الأولى 


التقسيم طبقاً للمناطق الجغرافية 
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۲. التقسيم طبقا للسلعة أو الخدمة 

حسب هذه الطريقة تقسم أعمال البيع على اثنين أو أكثر من مساعدي مدير المبيعات. حيث 
يختص كل واحد بتوجيه عمليات البيع المتعلقة بكل سلعة على حدة. وعندما تقسم السلطة بهذه 
الطريقة يحتاج الأمر إلى AST‏ من قوة بيعية واحدة. على سبيل ال مثال يعتبر توزيع المنتجات بواسطة قوة 
بيعية واحدة غير اقتصادي في الشركات والتي بها خط انتاجي متعدد. ذلك أن البعض يقوم ببيع السلع 
العادية والآخر يقوم ببيع سلع فنية وعلى ذلك يحتاج عمال البيع الذين يتعاملون في النوع الأول إلى درجة 
من التدريب واطران للحصول على المهارات وتحقيق الوفورات الناشئة عن استخدام نوع واحد من القوى 
البيعية. كما أن هنالك نوعاً آخراً من التقسيم القائم على أساس السلعة والذي هتاز بالازدواج الوظيفي 
لكل من السلعة الأولى والسلعة ASW‏ كما هتاز Ob‏ كل aud‏ له موظفوه المتخصصون المستقلون. عملياً 
هذا النوع يستخدم في حالات خاصة تخرج عن التنظيم البيععي أو 
التقسيم الطبيعي لأعمال البيع وهتاز بارتفاع النفقات. إلا أن القرار الذي يتخذه المشروع لتطبيق التنظيم 
على أساس نوع السلطة يتوقف عن الإجابة على السؤال التالي: 

هل الفوائد الناتجة عن التخصص على أساس السلعة توازي الزيادة في النفقات؟ فإذا كانت 
الإجابة بالإيجاب فإنه من الحكمة تطبيق التقسيم على أساس السلعة. ذلك أن امزایا التي تعود على 
المشروع من جراء استخدام مندوي البيع المتخصصين والذين يركزون على بيع سلعة متخصصة يجب ان 
يتم مقارنته بالنفقات الفعلية. كما أن الفوائد الناتجة عن القوى البيعية ا متخصصة قد تعتبر كبيرة بالنسبة 
للشركات التي تقوم بإنتاج خط منتجات مختلفة وكذلك بالنسبة لهؤلاء الذين يواجهون مشاكل بيعية 


فريدة عند تسويق ما تطرحه من سلع. 


مسؤول مبيعات المنتج أ 


| مندوب مبيعات اطنتج j‏ | مندوب مبيعات اطنتج 


التقسيم طبقاً للسلعة والخدمة 

۳ التقسيم حسب العملاء 

تصلح هذه الطريقة عندما يكون استهلاك السلعة بواسطة جماعات مختلفة من الستهلکین, 
والتي تمتاز باختلاف المشاكل البيعية بالنسبة لكل جماعة منهم. حيث تباع السلع الإنتاجية لعدد من 
الصانع والتي يكون لها استخدامات متخصصة في كل مصنع. كما أن المستهلك النهائي يختلف عن المشتري 
الصناعي في حاجاته المختلفة. لذلك فالتخصص في أعمال البيع يكون Live‏ على أساس الاختلاف في جماعات 
ا مستهلكين. كما تقوم بعض الشركات وخاصة في مجال بيع السلع التسويقية بتنظيم المبيعات بعد اختيار 
منافذ التوزيع. كما أن المشاكل الناتجة عن التعامل مع الجالات المتسلسلة تختلف عن مشاکل التعامل 
مع تجار الجملة أو الستهلکین الصناعيين أو أسواق التصدير حيث يلزم استخدام تعبئة خاصة أو بيانات 
مختلفة أو علامات.. تختلف باختلاف طرق التوزيع كما تختلف مشاکل الإعلان وترويج المبيعات باختلاف 
منافذ التوزيع. لذلك فقد يستلزم هذا تطبيق برامج تدريب فعالة ومؤثرة. كما يتم تقسيم أعمال البيع 


التنفيذية على أساس منافذ التوزيع وعلى أساس منافذ التوزيع. 
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| قسم مبيعات الفنادق | قسم Claw‏ | | قسم التصدير للخارج 


| مندوبو مبيعات الفنادق | مندوبو مبيعات | 


.٤‏ التقسيم المركب 
وهو التقسيم الذي يعتمد على أكثر من طريقة من الطرق المذكورة اعلاه. 


التقسيم ا مركب 


oy 


الفصل الثالث 


مديرو البيع والتسويق 


- مكانة مديري البيع في المشروعات الحديثة. 
- مدير البیعات كإداري. 
- مديرو البيع ومسؤولياتهم. 
* وضع الأهداف البيعية. 
* وضع الاستراتيجيات البيعية. 
* وضع التكتيكات البيعية. 
* صياغة القرارات. 
- دور مديري البيع في التخطيط الاستراتيجي. 
* التخطيط الاستراتيجي على مستوى المؤسسة. 
* التخطيط الاستراتيجي التسويقي. 
* التخطيط الاستراتيجي على مستوى البيع. 
- تقدير ميزانية المبيعات. 
* مزايا إعداد ميزانية المبيعات. 
* مسؤولية إعداد ميزانية اطبیعات. 
* خطوات إعداد ميزانية المبيعات. 
* مبادئ إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات. 
* تقدير ميزانية المبيعات. 
* الميزانية كأداة للتخطيط والرقابة. 
oy‏ 
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الفصل الثالث 


مديرو البيع والتسويق 


تعتمد الشركات لإدارة الانشطة البيعية على التخطيط الشامل وعلى كافة المستويات. لذا يقوم 
المعنيين بإدارة المبيعات بصياغة ووضع معظم الاستراتيجيات البيعية وبالاسترشاد بالاستراتيجية التسويقية 


والبرامج المفصلة لها. 


يهدف هذا الفصل إلى معرفة الأنشطة التي يضطلع بها مديرو المبيعات وتحديد طبيعة المهام 
التي يقوم بها كل من مندوي المبيعات ومديري إدارات او اقسام البيع مع تحديد واضح للممارسات 
الادارية في مهنة مدير leh!‏ وبيان كيفية تكوين الاستراتیجیات» وتحديد موازنة المبيعات. 

ويمكن تقسيم هذا الفصل إلى أربعة أقسام يتناول القسم الأول منها دور مدير المبيعات كإداري 
وأهمية المهارات الإدارية في زيادة فرصة نجاح مدير المبيعات وأهمية اكتساب المعرفة الإداريةء أما القسم 
الثاني فنتطرق فيه إلى مسؤوليات مدير المبيعات ابتداء من وضع الأهداف مروراً بتحديد الاستراتيجيات 
والتكتيكات وانتهاء باتخاذ القرارات البيعية. كما يتناول القسم الثالث التخطيط الاستراتيجي على مستوى 
المؤسسة التسويقية وذلك لأهمية وجود التنسيق والارتباط بين مستويات التخطيط كلها بهدف نجاح 
الجهود البيعية» يتناول القسم الرابع أهمية الميزانية وإعدادها وذلك للتعرف على بنود الإنفاق وتحقيق 


الرقابة على أعمال المبيعات بالاضافة إلى أهميتها كأداة للتخطيط. 
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مكانة مديري البيع في اطشروعات الحديثة 


تلعب إدارة المبيعات في المشروعات الحديثة دور بارزاً وكبيراً حيث أنه بتطبيق المفهوم الحديث 
للتسويق والذي يرى في إدارة التسويق الادارة ا مركزية في الشروع. تقوم إدارة التسويق بتحديد السلع 
والخدمات التي يمكن تسويقها وكذلك تحديد حجم المبيعات المتوقع للفترات القادمة. وبالتالي تقدير 
ميزانية المبيعات وامداد الإدارات الأخرى بها مثل التمويل والإنتاج حتى تتمكن كل إدارة من دفع الخطط 
اللازمة لإنتاج الكميات المطلوبة ورسم خطة الإنتاج بحيث توفر الكمية المطلوبة بالمواصفات المطلوبة 39 


الوقت المناسب دون تأخير أو تضارب في العمل. 


ولكي يستطيع مدير المبيعات القيام بالمهمات المطلوبة dio‏ وبصورة جيدة فلا بد من أن يتمتع 
بالموهبة» بمعنى أن نجاح مندوب البيع وتمرسه في ميدان العمل البيعي والموهبة التي يتمتع بها تكونان 
من أهم وأبرز الصفات لأن يكون مديراً ناجحاً في المستقبل. 

وإذا كانت الموهبة البيعية bpd‏ للنجاح والفشل فان المهارات الإدارية المختلفة والمعرفية فيها 
تزيد من فرص نجاح مدير المبيعات في ممارسة مهامه التي سنتحدث عنها لاحقا. وإذا كان مدير المبيعات 
هلك الموهبة في حقل البيع سابقاً فإنه إذا رقي أو تم ترفيعه إلى رتبة مدير مبیعات» فإنه يكون بحاجة إلى 
زيادة تحصيله المعرفي في الجوانب الإدارية التي يكون doles‏ إليها في وظيفته الجديدة كمسؤول تنفيذي 


3 الإدارة الوسطى. 
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مدير ا مبيعات كإداري 


وضع مدير المبيعات كإداري وتنفيذي في آن واحد هو وضع موجود GU‏ العديد من المؤسسات 
البيعية الكبرى والتي تبيع العديد من السلع في أسواق عديدة. وهذا الوضع مسؤول بشكل أساسي عن 
توحيد جميع جهود المؤسسة المتعلقة في التسویق, إلا أن منصب هذا الاداري التنفيذي لا يعطيه السلطة 
الكافية للتأثير على النشاطات الأخرى کالتصمیم. الهندسة» والانتاج» وامالية مع تحديد كيفية تنفيذها إلا 
أنه قد يكون لديه السلطة للتعامل مع الدوائر الأخرى. والسؤال المطروح: ماذا نفعل لزيادة المبيعات 
والربحية؟ الجواب: يجتمع مديرو التصمیم. والانتاج والهندسة ويقررون بشكل جماعي ماذا يجب أن 
تفعله كل دائرة على حدا؟ ولتحديد كيفية تنفيذ الأهداف وإضافة إلى تنسيق الجهود مع الأنشطة 
Slowly‏ الأخرى يقوم مدير المبيعات بتنسيق الجهود مع طاقمه. ومع مستشاري الإعلان والمبيعات بهدف 
توحيد خطط كل الادارات کالدعاية. الترویج AVI‏ ا مبيعات وقنوات التوزیع. وفي برنامج تسويقي واحد. 
كما يتضمن التخطيط تفويض الصلاحيات واختيار الموظفين وتقييم الإنجاز لإدارة المبيعات. ويقوم مدير 
البیعات كتنفيذي بدراسة وتقييم مختلف الظروف الاقتصادية واتجاهات الأسواقء بالاضافة الى تحليل 
المبيعات وتقدير مختلف احتمالات الربح والخسارة لكل dele‏ وخط انتاجي, ولختلف الفروع. كما قد 
يتخذ خطوات عملية لتحسين مستوى إنجاز الاداء لسلعة معينة بهدف تحقيق المزيد من الأرباح عن 
طريق تنفيذ بعض الاقتراحات في مجالات تطوير السياسات السعرية الواجب تطبيقها تحت مختلف 


الظروف. كما قد يقوم مدير المبيعات بتفويض تنفيذ بعض السياسات البيعية إلى العاملين بالميدان. 


كما أنه قد يقوم بتحضير تفاصيل بعض البرامج المؤدية إلى تنشيط كامل للجهد البيعيء ولأجل 


تطوير اطهارات الإدارية عند مديري اطبیعات فإنه قد تعقد 


OV 


بعض الدورات التدريبية في مجالات البيع لزيادة مهاراتهم البيعية من جهة ودعم قدراتهم الإدارية من 
جهة أخرى. 

والحقيقة أن هنالك مقاومة كبيرة من قبل مديري المبيعات للتدخل في شؤونهم الإدارية. ذلك 
أنهم يعتقدون أن نجاحهم في مهماتهم كرجال للبيع في الميدان يكمن في أن يكونوا أحراراً عند ممارستهم 
للعملیات الإدارية التي تقتضيها إدارة الجهد البيعي» وتجدر الإشارة هنا إلى أن مشاعر المقاومة تجاه قضية 


التدخل في شؤونهم الإدارية غير مبررة للأسباب التالية: 


.١‏ اعتقادهم أن العمل الإداري أشمل من ال معرفة الفنية وذلك بسبب الاعتقاد الشائع المتمثل بأن النجاح 
في المهنة البيعية يتضمن أكثر من جانب غير الجانب الفني. وعليه فإن الشخص الفطن يكفيه النظر 
إلى مثال واقعي واحد من الحياة العمليق فعلى سبيل SEL!‏ پراقب الكثير منا من وقت لآخر مباراة 
في كرة القدم أو السلة ويرى أن هناك المدرب (coach)‏ يعمل جنباً إلى جنب مع إداري الفريق» وقد 
يكون هذا المدرب من اللاعبين متوسطي الهارة الفنية في اللعبة ولكنه كإداري قد يكون من اللامعين 
في مجال إدارته للفريق. ذلك أنه قد يكون ملماً لجوانب أخرى تجعل منه الإداري الناجح لفريق 
مشهور يضم لاعبين يتمتعون ههارات فنية عالية. وهذا يعني أن اكتساب الخبرة الفنية ليس كافياً 
للمدير البيعي لأن يكون ناجحاً. ذلك أن العمل الإداري في إدارة المبيعات يحتاج إلى جوانب أخرى 


مثل تعلم الإدارة والعملية الإدارية والأساليب الحديثة في الإدارة. 


۲ كما أنه من المعروف أن في حقل أو ميدان البيع قد لا يكون بمقدور مندوب البيع الكفء والقدير في 
مجال البيع الشخصيء أن يكون مديراً ناجحاً لإدارة المبيعات أو في أي قسم آخر في إدارة المبيعات أو 
ادارة التسويق. 


OA 


فالعوامل المهمة التي تجعل من مندوب بیع معين مندوب بيع نموذجي قد تكون سبباً في فشله في 


أن يكون إدارياً في إدارة المبيعات. 


على سبيل المثال» يلاحظ أن معظم مندوي البيع الناجحين يكون لديهم الیل والرغبة للعمل في 
الميدان والاتصال مع العملاء بينما العمل الإداري في المكتب يحتاج إلى صرف وقت كبير داخل المكتب 
للتخطيط ورسم السياسات ووضع الاستراتيجيات حيث لا يكون مندوب البيع هذا مهيأ لجو العمل المكتبي 
ذلك أن خبراته غالباً ما تكون ميدانية. 

وإذا كانت الجوانب الفنية قليلة الأهمية في مجال دراسة الأعمال الادارية لمدير المبيعات فان 
الجوانب اللهنية واكتساب المزيد منها هو الأهم» ذلك أنه في مجال ممارسة العمل قد يرغب مدير 
امبيعات أن يلعب الدور الإداري بنجاح» لذا فمن الستهجن أن لا يكون مدير المبيعات خلفية كافية أو 
معرفة بالبيع كمهنة. ولهذا فان الخبرات الميدانية لمندوب قد تكون هي الاساس. 


وعلى هذا الأساس فالجوانب المهنية تكسب مدير المبيعات القدرة على ممارسة الأعمال الإدارية 
باقتدار. فمدير المبيعات الذي يرغب في تعيين مندوبي بيع ناجحين LY‏ وأن يكون لديه المعرفة بالأهداف 
التي يسعى إليها. بل أن المطلوب ان يكون لديه القدرة على إدارة المقابلة بالشكل الصحيح. ومدير 
ا مبيعات الذي يرغب في إكساب مندوب البيع الثقة بالنفس من خلال معرفته بالجوانب المهنية يستطيع 
أن يدفعه إلى ذلك الاتجاه. وأخيراً فان الشخص الذي م يكن النجاح حليفه في البيع وفشل في أن يكون 
مندوب بيع جيد لا يمكن أن تتاح له الفرصة OV‏ يصبح مدير مبيعات مهما كانت مؤشرات النجاح الأخرى 


تشير إلى أنه يمكن أن يكون إدارياً جيداً. 
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إمكانية تعلم الإدارة 


من المعروف أن الإدارة كعلم له مبادئه وأصوله ويتطور باستمرار. كما أن النظريات الإدارية 
التي تدرس في دور العلم المختلفة تتطور طبقاً للمستجدات البيئية. أيضا تكتسب الخبرات بالتعلم 
والتأهیل» WU‏ فان ممارسة العمل الاداري باقتدار يتطلب مؤهلات علمية في تخصصات معينة Ladle‏ 
لطبيعة العمل كمدير المبيعات أو المسؤول التنفيذي في إدارة المبيعات. عملياً ليس هنالك شخص يولد OY‏ 
يكون إدارياً دونما صقل ودون خبرة واكتساب مفاهيم جديدة طمارسة العمل الإداري التنفيذي حسب 
الستجدات في البيئة التي يعمل فيها. 

وبناء على ما سبقء نستطيع القول إن مدير المبيعات كإداري يجب أن يتوفر لديه ما يلي: 
.١‏ خبرات جيدة في مجال العمل البيعي في الميدان. 
۲ مرس جيد في مهنة مندوب البيع. 
۳ مؤهل علمي في مجال التسويق سواء أكان تخصص عام أو تخصص دقيق. 
۶ إضافة إلى المؤهل العلمي يجب أن يكون لدى مدير المبيعات الاستعداد والرغبة في التدريب حتى 


يكتسب أساليب حديثة في ممارسة العمل الإداري. 


آما مجموعة الأعمال الإدارية التي yale‏ مدير المبيعات فيمكن وصفها على النحو التالي: 
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. يتولى مدير المبيعات مهمة تعيين مندوي البیع» وهو الأمر الذي يتطلب منه التخطيط والتنظيم بصورة 
مسبقة لعملية الاختيار والتعيين ومعرفة كافية بالعاییر التي تحكم عملية الاختيار والتعيين. وكيفية 


إجراء المقابلات» والأساليب المستخدمة في التعرف على الجوانب المهمة. 


۲ كما يتولى مدير المبيعات مهمة الإعداد والاشراف على البرامج التدريبية لتنمية مهارات مندوب البيع. 
كما يقوم بمهمة الإعداد لبرامج المكافآت والحوافز الضرورية لتشجيع مندوبي البيع لبذل المزيد من 
الجهود والأنشطة الهادفة. 

۳. قد يقوم مدير المبيعات بالتخطيط السبق للنشاطات البيعية الختلفة مثل تحليل الأسواق الستهدفق 
تطوير وسائل التنبؤ بالمبيعات ووضع اليزانية التقديرية للمبيعات ووضع نظام الحصص البيعية 
ودراسة المناطق البيعية. 

۶ ومن المفروض أن يقوم مدير المبيعات dogg‏ تطوير العلاقات الخارجية مع العملاء الحاليين والمنتظرين» 


ومع مشرفي cl ab! 3 awl‏ ومع امرؤوسين 3 ادارته. ومع امنافسين, والرأي العام.... الخ. 
مديرو البيع ومسؤولياتهم 


إذا كنا ناقشنا في السابق دور مدير المبيعات كإداري ارس أعمال إدارية روتينية By, Seo‏ فإننا 
Gow‏ نناقش الآن المسؤوليات والمهمات الإدارية التي تمثل الأعباء الرئيسية التي يتولاها مدير المبيعات في 
المؤسسات المعاصرة وكما يلي: 

ترتبط "المسؤولية الرئيسية مدير المبيعات بعملية بناء هيكل تنظيمي لإدارة المبيعات من خلال 
تحديد الهمات والنشاطات البيعية والأشخاص المناسبين لشغل وتحمل أعباء العمل البيعي. ذلك أن 
السوولية الرئيسية مدير المبيعات تنمثل في وضع أهداف واستراتيجيات وتكتيكات طمارسة النشاط البيعي 


بكفاءة واقتدار Leg‏ يعود بالفائدة على إدارة المبيعات بشكل ol‏ وا مؤسسة بشكل عام". 


وللوقوف بوضوح على مسؤوليات مدير ا مبيعات فإننا سنقوم بإيرادها كما يلي: 


۱ص 


(Setting of Sales Objectives) وضع الأهداف البيعية‎ )۱( 


يعتبر تحديد الأهداف عملية ضرورية لوضع وصياغة وتنفيذ أي خطة يرغب مدير المبيعات في 
السير عليها. فالأهداف تنبع أصلاً من دراسة وتحليل المشكلات أو التحديات أو الفرص التي تواجه 
المؤسسة بشكل عام وإدارة المبيعات بشكل خاص, والأهداف هي الغايات أو النتائج ol bl‏ تحقيقها في 
ا مستقبل وتمثل ركناً أساسياً في العملية التخطيطية. ومن ذلك يتضح أن تحديد الأهداف البيعية dol‏ 


الهمات الرئيسية مدير اطبیعات. 

ذلك أنه يمكن مدير المبيعات عمل تخطيط تفصيلي وسليم مالم يعرف الأهداف اللطلوب 
تحقيقها وذلك لأن الأهداف تؤثر على طبيعة الاستراتيجيات البيعية والسياسات الموضوعة والهيكل 
التنظيمي لإدارة المبيعات بالاضافة الى تأثيرها الباشر على رجال البيع في الميدان. 

والحقيقة الجديرة بالاعتبار هنا والتى على مدير المبيعات أخذها بالحسبان هى أن الأهداف 
يجب أن تصاغ بشكل واضح وعلى شكل كمي بقدر الإمكان ويجب أن تصاغ في إطار زمني معين وبشكل 

أي أن الأهداف يجب أن تكون محددة بدقة ووضوح وواقعية ويمكن تحقيقها وليس مجرد آمال 
وطموحات صعبة التحقيق. كما أنه يجب أن تكن قابلة للقياس ومرنة حيث مکن تعديلها على ضوء 
الظروف البيئية المتغيرة (مثل الظروف الاقتصادية والاجتماعية والسياسية والحضارية والتكنولوجية......). 

ومن مزايا الأهداف المحددة بدقة ووضوح وواقعية أنها تكون غالباً عبارة عن دليل ومرشد 
يحرك ويحفز مندوبي البيع عند سعيهم لتحقيق الأهداف الموكولة اليهم. كما أن الأهداف المحددة بدقة 
وواقعية وممكنة التنفيذ تساعد على تنسيق كافة جهودهم وتكون مثابة معايير أو مقايبس موضوعية 


لإحكام مبدأ الرقابة على 
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الأنشطة والعمليات As)‏ وبالتالي نجاح العمل البيعي وبالتنسيق ell‏ مع إدارة المبيعات أو التسويق. 


ولتحديد الأهداف بالصورة السابقة. يمكن مدير المبيعات استخدام أساليب مساعدة على وضع 
هذه الأهداف ومن بين هذه الأساليب وأشهرها وأوسعها استخداماً أسلوب الإدارة بالأهداف 
(Management by objectives)‏ حيث يقوم مدير المبيعات الناجح والكفء إدارياً بتحديد أهداف إدارة 
المبيعات» لذلك إن أي هدف يراد تحقيقه بجدية على مستوى الوحدة الإدارية يجب أن يكون مرتبطاً 
بالأهداف العامة على مستوى المؤسسة (Corporate objectives)‏ وهكذا. 

على سبيل JEL‏ إذا حددت إحدى المؤسسات هدفاً عاماً لها وهو زيادة الحصة في السوق 
بمقدار 96۲.۵ عن العام السابق (Market share)‏ فانه يتوجب على مدير المبيعات تحديد الأهداف 
والمسؤوليات التي يجب على إدارة المبيعات ان تقوم بها لتنفيذ هذه الاهداف وإذا ما أنجزت هذه على 
مستوى إدارة المبيعات فإنها بالنتيجة ستساعد في الوصول للهدف العام الا وهو زيادة الحصة بمقدار 96۲.۵ 
عن العام الماضي آخذاً بعين الاعتبار ظروف العام القادم ومن جميع النواحي. 


(Setting of Sales Strategies) (؟) وضع الاستراتيجيات البيعية‎ 


يعتبر تحديد الأهداف بشكلها السابق مرحلة أولى من مراحل إعداد الاستراتيجيات البيعية التي 
يرغب مدير البیعات في وضعها للسير عليها من أجل الوصول إلى أفضل النتائج والحقيقة أن الدراسات 
والأبحاث الميدانية في مجال العمل الإداري أثبتت في العديد من الدول أن مستوى إنجاز المؤسسات 
والوحدات الإدارية فيها والتي تعتمد على استراتيجيات واضحة وواقعية يفوق مستوى إنجاز غيرها من 


المؤسسات الأخرى التي لا تولي الاستراتيجيات الاهتمام الكافي. 


1 


على سبيل JEL‏ الاستراتيجية في مجال التسويق تسعى إلى إيجاد مركز تنافسي قوي دائم 
للمؤسسة بالنسبة للمنتجات التي تقدمها في الاسواق المستهدفة. 

بشكل ale‏ الاستراتيجية عبارة عن خطة إدارية على مستوى المؤسسة JSS (Corporate plan)‏ 
وتتألف من سلسلة من القرارات بعيدة SV)‏ كما تستهدف تحديد رسالة المؤسسة وبيان هويتها وتوجيه 
مواردها في سبيل الوصول إلى أهداف محددة ومرسومة. 

وللوصول إلى الاستراتيجية الناجحة فإن مدير المبيعات مطالب بتحليل ودراسة الظروف البيئية 
المختلفة دراسة واقعية. ذلك أن الاستراتيجية المنبثقة عن نظرة شمولية للبيئة المحيطة تؤدي دوراً متميزاً 
في بلورة نشاط إدارة المبيعات والادارات GEV‏ بالمشروع بالاضافة الى انها تساعد على رسم معام طريق 
العمل فيما وتحدي د الاهداف والسياسات بالإض افة إلى التأثير على 
سلوكها والتحكم في مصيرها بشكل واضح قد يحقق الكفاءة والنجاح في إدارة النشاط البيعي. 

وعلى مدير المبيعات أن يدرك أن الاستراتيجية وتحديدها بالشكل السليم يتطلب die‏ معرفة 
elbls‏ با لمراحل المختلفة لوضع الاستراتيجيات الناجحة وخاصة المرحلة الاولى المتمثلة بتحديد الأهداف 
ومن خلال دراسة وتحليل سليم لمختلف عوامل البيئة الخارجية والبيئة الداخلية. Lal‏ المرحلة الثانية 
والمرتبطة بإعداد الاستراتيجيةء أما المرحلة الثالثة فترتبط بتقسيم الاستراتيجية Lal‏ المرحلة الأخيرة فترتبط 


بتنفيذ الاستراتيجية ومتابعتها لتحليل نتائجها والمعوقات التي حالت دون تحقيق كامل الأهداف. 
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أمثلة على الاستراتيجيات 


أ. شركة السيارات اليابانية: إنتاج سيارة اقتصادية. 


ب. شركة جوايكو الأردنية: إنتاج سلعة للراحة والسعادة. 
ج. شركة بوينج للطائرات: إنتاج طائرة آمنة. 


د. الملكية الأردنية: الملكية الأردنية خير سفير للأردن. 


(۳) وضع التكتيكات البيعية 

التكتيك في المفهوم العسكري يعني فن استخدام القوات المسلحة في أرض المعركة. أما 
الاستراتيجية في هذا المجال فتعني تخطيط العمليات العسكرية الواسعة النطاق..... ومن هنا نلاحظ أن 
التكتيك هو الجانب التنفيذي للاستراتيجية أي وضع الاستراتيجية موضع التنفيذ من خلال مجموعة 
التكتيكات المؤدية لتحقيق الاهداف العامة والفرعية للمؤسسة. 

Li‏ التكتيك في المجال التسويقي فيعني فن استخدام العناصر التسويقية المختلفة ( السلعة, 
السعرء الترويج» والتوزیع» سمعة ال مؤسسة» مركزها التنافسي وقوتها الفنية وامالية في تطبيق الاستراتيجية 
التسويقية وجعلها قابلة للتنفيذ لتحقيق أهداف إدارة التسويق. 

أما التكتيك في ا مجال البيعي فهو صورة مبسطة عنه في الجال التسويقي ومرتبط به إذ يعني 
فن استخدام العناصر الرئيسية للعملية البيعية (السلعة أو الخدمة. مندوبين البيع» العلاقات العامة 


الدعايةء تنشيط المبيعات) في الوصول إلى العمیل المنتظر وإقناعه لإبرام العقد بصورته النهائية. 
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ويمكن أن يستخدم التكتيك داخل الإدارة البيعية عندما يرغب مدير المبيعات في وضع نظام 
حوافز مصمم لزيادة وحفز مجهودات مندوي البيع بشكل يسهم في زيادة الإيرادات للوصول إلى الأهداف 
ا مرسومة. 

والتكتيك في ا مجال البيعي هو فن مرتبط بنواح سلوكية وشخصية يجب على مدير المبيعات أن 
يتصف بها حتى يكون ناجحاً في مهمته كإداريء لا يجب عليه إدراك حقيقة مرتبطة بهذا الوصف. هي إن 
التكتيكات فيها الجيد وفيها الرديء؛ WU‏ لا يمكن تطبيق جميع التكتيكات على جميع النواحي Belo‏ 
بل يجب على مدير المبيعات أن يعين لكل ظرف وموقف معين تكتيك معين يصلح له. وهذا ما يسمى 
بالإدارة الظرفية. 
)€( صناعة القرارات 

تعتبر القرارات الإدارية من حتميات الأمور التي تمارسها إدارة أي موسسة. وهي وسيلة للوصول 
إلى غاية معينة ولممارسة جميع الوظائف الإدارية كالتخطيط والتنظيم والتوجيه والتنسيق والاتصال 
والرقابة. 

ibs‏ عملية صنع القرارات الإدارية كعملية ديناميكية تمثل المضمون العام لنشاط إدارة المبيعات 
على جميع مستوياتها التنظيمية. ذلك أن اتخاذ هذه القرارات لا يعتبر بالعملية السهلة كما نتصور. فهي 
تحتاج إلى gai‏ وعناية وتحليل وجهد بهدف صياغتها بطريقة سليمة موضوعية حتى تفي بالغرض 
اللطلوب منها. 

عملياً تمثل عملية صنع القرارات البيعية أحد أهم المسؤوليات لمدير المبيعات بل وأخطرها 
خاصة تلك التي تمثل أو تمس جوهر العملية البيعية في الیدان, لذلك فإن نجاح مدير البیعات في اتخاذ 
القرارات المناسبة هو الذي يحقق أهداف العملية البيعية المرسومة وقد يكون الفيصل بين نجاح المدير في 


عمله الإداري أو فشله أو حتى نجاح المشروع و/أو فشله. 
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خلاصة القول إن تلك السوولیات سابقة للذكر (الأهداف والاستراتيجيات, التكتيكات والقرارات) 


وتعتبر عمليات مرتبطة ببعضها البعض وتمثل مجموعة واحدة كما هو واضح في الشكل رقم .)١(‏ 


شكل رقم (۱) 


وضع الأهداف 


يساعد في صياغة 
الاستراتيجيات 


۷ 


وجدير ASML‏ أن رسالة المؤسسة تتأثر بصورة مباشرة بالبيئة الخارجية للمؤسسة (العوامل 
الاقتصادية. الاجتماعية. السياسية» القانونية. الحضارية والثقافية. والتكنولوجية) كما تتأثر بالبيئة الداخلية 


في المؤسسة (امواردء الأهداف والسياسات). 


وفي اللحظة التي تتحدد فيها رسالة المؤسسة. تستطيع المؤسسة الانتقال إلى تحديد وضع 
الأهدافء ال ممكنة للوصول إلى تلك الرسالة. على سبيل المثال قد تسعى مؤسسة ما إلى تحقيق 9۵۲۰ عائد 
على الاستثمار في السنة القادمة أو زيادة حصتها في السوق من %۸ إلى مستوى 907١‏ خلال السنوات 
الثلاث القادمة. 

Li‏ الخطوة الثالثة فتتمثل في اختیار الاستراتيجية المناسبة والتي يمكن استخدامها للوصول إلى 
تلك الأهداف في العمل والتي تشکل من خلال نشاط مندوبي البیع والذي ينعكس بدوره على رجال 
المبيعات بارتفاع أو خفض معنوياتهم. 
والجدول رقم (۱) يوضح بعض الأمثلة على الاستراتیجیات التي تشق من الأهداف. 


جدول رقم (۱) 


.١‏ تحقیق 90۲۰ عائد على الاستثمار في العام القادم. أ. تخفیض تکالیف الانتاج والتسویق. 
ب. زيادة معدل دوران Slowly‏ العامل. 


۲ زيادة الحصة السوقية من %۸ للعام الحالى إلى | أ. تکثیف الجهود التسويقية ف الأسواق الحالية المحلية. 
2 4 من م الحالي | ية المحلي 


مستوى 907١‏ للأعوام الثلاث القادمة. ب. التوسع في فتح أسواق خارجية (التصدير). 


ج محاولة تقديم سلع جديدة لنفس الأسواق الحالية. 


آما العامل المهم في تطوير الإنتاجية لدى مندويي البيع هو تشجيع مشاركتهم في الإدارة في نقاش 


جماعي ووضع الحلول المناسبة للمشاكل التي تؤثر 


VA 


على العمل وبذلك يتم الوصول إلى إجماع حول القرارات Vy‏ من فرضها على العاملين. 
دور مديري اطبیعات في التخطيط الاستراتيجي 

الفاهیم الادارية التي سبق وان تحدثنا عنها هي polis‏ أساسية في عملية التخطیط الاستراتيجي 
على مستوی المؤسسة JSS‏ وعلی مستوی إدارة التسویق وقسم المبيعات الذي هارس النشاط البيعي. Lol‏ 
التخطیط الاستراتيجي على جمیع الستویات داخل المؤسسة فیجب أن یکون متکاملاً deg‏ درجة عالية 
من التنسیق والارتباط. فالخطة الاستراتيجية على مستوی المؤسسة ككل يجب أن تبداً من الستویات 
الادارية العلیا وتکون مرشداً ودلیلاً للمستویات الادارية الدنیا... الخ. Lal‏ التخطیط على مستوی Bylo]‏ 
التسویق فیجب أن پرتبط به ویتحدد على ضوء مسار العمل في الجهاز البيعي للموسسة وذلك بشکل 
جزئي. لهذا فلابد لنا من دراسة التخطیط الاستراتيجي على مستوی المؤسسة ثم على مستوی التسویق 
وبالنهاية على الستوی البيعي. 
.١‏ التخطيط الاستراتیجی على مستوی المؤسسة (Strategic Planning for Total Company)‏ 

والتخطيط الاستراتيجي على مستوى المؤسسة يتضمن التالي: 
أ. مهمة المؤسسة Company Mission‏ . 
ب. الأهداف العامة التي يمكن المؤسسة من الوصول إلى تلك الرسالة. 
ج. الاستراتيجيات والتكتيكات اللازمة لتحقيق وإنجاز تلك الأهداف. 

وعلى هذا فالتخطيط الاستراتيجي يبدأ في تحديد سبب وجود المؤسسة أو الرسالة التي وجدت 


من أجلها.... أما الجهات العليا في المؤسسة فتقوم بتحديد 


1۹ 


المجالات التي تعمل فيها المؤسسة» وما هي الحاجات التي ترغب المؤسسة بتحقيقها في الاسواق 


ا مستهدفة من قبلها. 


(Strategic Marketing Planning) التخطيط الاستراتيجى التسويقى‎ ." 


في اللحظة التي تشكل فيها الخطة الاستراتيجية على مستوى المؤسسة فإن الإجراءات نفسها يتم 
اتباعها لصياغة خطة استراتيجية تسويقيةء ويجب أن تكون هذه الخطة التسويقية متكاملة ومنسقة مع 
الخطط على مستوى المؤسسةء ومع الخطط على المستويات الإدارية الأخرى. على سبيل ال مثال لابد أن 


تكون أهداف المؤسسة. استراتيجية المؤسسة, واستراتيجية التسويق متكاملة ومنسقة مع بعضها البعض 


كما يوضحه الجدول رقم (۲) التالي: 


جدول رقم (۲) 


آهداف المؤسسة 


استراتيجية اطوسسة 


۱. تحقیق 96۲۰ عائد على الاستثمار | - خفض تکالیف التسویق 96۱۰ للعام 


للعام القادم القادم. 


۲. زيادة الحصة السوقية هذا العام إلى | - دخول الأسوق الخارجية 


مستوی 96۲۰ للأعوام الثلاث القادمة. | حجم البیعات مستهدف ۲ ملیون 


دينار لكل عام. 


“. الإستراتيجية على ال مستوى البيعى (selling strategies)‏ 


استراتيجية التسويق 
- تخفيض مجهودات البيع المباشر 
واستخدام منافذ ذات فاعلية كبيرة 
للوصول للوحدات الشرائية الصغيرة 
- إنشاء شبكة توزيع في الأسواق 


الخارجية المستهدفة. 


وف الوقت الذي تتضح فيها معام الخطة الاستراتيجية التسويقية, يبدأ دور الجهاز البيعي وعند 
هذه النقطة. فان الأهدافء والاستراتيجيات والتكتيكات البيعية توضح وتحدد من قبل مدير المبيعات 
بالتعاون مع مندوي البيع في إدارته أو قسمه» وهذه المهمات مدير المبيعات تكون على ضوء الاستراتيجية 
التسويقية العامة في المؤسسة أو مشتقة منها وكما يلي: 
J]‏ هدف المؤسسة: زيادة الحصة السوقية من %۸ إلى 907٠١‏ للأعوام الثلاث القادمة. 
ب. استراتيجية المؤسسة: تكثيف الجهود في الأسواق المحلية من أجل زيادة حجم المبيعات إلى (ما يتعلق 

بالتسويق) مستوى ثلاثة ملايين دينار للعام القادم على سبيل المثال. 

ج. استراتيجية التسويق» وتشمل: 
-١‏ دخول مناطق بيعية جغرافية جديدة والبيع لعملاء جدد على مستوى الجهاز البيعي وهکذا. 
۲- تغطية الناطق الجغرافية البيعية الحالية بصورة مكثفة ؟ 

وعلى الشركة أن تجتاز (۱) أو (۲) من الاستراتيجيات التسويقية (على مستوى الجهاز البيعي) 
لأن اختيار (۱) يترتب على الجهاز البيعي استراتيجيات وتكتيكات تختلف عن (۲) تلك التي يمكن اتباعها 


في حالة اختيار البديل رقم (۲). وهذه الاختلافات يمكن توضيحها من خلال الجدول رقم (۲). 


جدول رقم (۲) 


الا 


استراتيجية التسويق استراتيجية الجهاز البيعي 


(على مستوى الجهاز البيعي) 


أ. دخول أسواق جديدة بناء علاقات دائمة مع العملاء أو | .١‏ التأكيد على مهمة مندوبي البيع وتدريبهم والإشراف 


الستهلکین في الأسواق المستهدفة | عليهم. 
۲. التأكيد على الرواتب ونظام الحوافز. 
ب. البيع المكثف في الأسواق | زيادة الحوافز لمندوبي البيع .١‏ زيادة استخدام وسائل تنشيط المبيعات. 
الحالية. ۲. استخدام العمولات مندوبي البيع. 


۳. زيادة مدى ومجال الإشراف على مندوي البيع. 


مشروع ميزانية تقديرية للمبيعات 


وبالرغم من أن ميزانية المبيعات هي LEB‏ مقترحة بالإيرادات والصروفات إلا أنه هكن 
توضيحها أو تصوّرها بطريقة اكثر مما يحتويه حساب الأرباح والخسائر. ذلك أن حجم المبيعات الموضح في 
الميزانية يجب التعبير dis‏ بحصيلة المبيعات وبوحدات السلعة» وبالتالي يمكن التغلب على الصعوبات التي 
Las‏ عن التقلبات الطارئة. كما أن الرقم الإجمالي للمبيعات لا بد أن يفصل ويقسم على حسب خط 
ا منتجات وكذلك ال مبيعات بالنسبة لكل منفذ من منافذ التوزيع وحسب كل جماعة من جماعات 
الستهلکین وفي كل منطقة من مناطق البيع وبالنسبة لكل شهر من شهور السنة. وبا مثل في حالة النفقات 
البيعية هكن تقسيمها وتقييمها على حسب الناطق, السلعة, منافذ التوزيع» ووقت الإنفاق. عملياً تعتبر 
إدارة التسويق هي الإدارة التي تبدأ منها الإجراءات لإعداد الميزانية الكلية للمؤسسة كما تشارك إدارة 
الانتاج ف إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات. وعندما تقوم بوضع Abs‏ الإنتاج كما أن إدارة التمويل 


تستخدمها كنقطة بداية لإعداد ميزانية عامة عن 


vy 


النفقات الرأسمالية والإيرادات وتجدر الاشارة هنا إلى أن الإدارة العليا تستخدم اليزانية التقديرية استفادة 
بالغة حيث يستطيع مدير الشركة في نهاية الفترة المحددة أن يلاحظ بنود الإنفاق التي يجدها تزيد أو تقل 


عن التقارير الواردة 3 اطیزانية. 


مقترح لميزانية تقديرية للمبيعات 


حصيلة المبيعات المقدرة 
تكلفة المبيعات 

إجمالي الربح 

صافي الربح على أساس 96۱۵ من إجمالي الربح والباقي عبارة 
عن ILL!‏ المتوفرة ALLEL‏ النفقات البيعية والإدارية واطالية 
يخصم منها النفقات التالية 

الرواتب الإدارية 

الرواتب للإدارة اطالية 

الرواتب لإدارة ال مبيعات 

أجور ومكافآت مندوي البيع 

الحملات الإعلانية 

مجموع النفقات الثابتة 

مجموع النفقات المتغيرة 


مجموع النفقات الثابتة والمتغيرة 


ا مجموع 


ا ميزانية كأداة للتخطيط والرقابة 


بالرغم من أن الميزانية أداة فعالة وتستخدمها الإدارة لأغراض الرقابة فإنها تعطي الأساس 


للتخطيط. ذلك أن من وظائف اليزانية أيضاً الرقابة على leh!‏ 


۷۳ 


فهي التي تصور المبيعات والأرباح بالنسبة لكل وحدة من الوحدات التسويقيةء كما تستخدم للرقابة على 
مدى التقدم الذي أحرزته الإدارة في تحقيق الأهداف وهقارنة النتائج التي وصلت Le Lad)‏ جاءت به 


ا ميزانية نحصل على مقياس لقياس الأداء لمندوبي البيع. 


VE 


إدارة القوة البيعبة 


الفصل الأول: البيع الشخصي 
الفصل الثاني: اختيار مندوبي البيع وتوظيفهم 
الفصل الثالث: تنمية مهارات مندوي البيع 


الفصل الرابع: تعويض مندوبي البيع ومكافأتهم 


Vo 


V1 


- مفهوم البيع الشخصي 

- وظائف ومهمات مندوي البيع 

- خصائص مندوب البيع الناجح 

- مراحل العملية البيعية 
* الإستعداد للعميل 
* البحث عن العميل المرتقب. 
* الأسلوب في العملية البيعية 
* طريقة العرض 
* مواجهة اعتراضات الجمهور 
* اختتام العملية البيعية 


* المتابعة 


VA 


الفصل الأول 


البيعا ش< 
0 
۲ 


يهدف هذا الفصل إلى تحقیق الأهداف التالية: 
-١‏ تحديد مفهوم البيع الشخصي. 
۲- التعرف على المهام الرئيسية للعاملين في مجال البيع. 
۳- التعرف على السمات والمهارات التي يجب توافرها في مندوب البيع الناجح. 


يعتبر البيع الشخصي أحد أهم الأنشطة التي تستخدمها الشركات في علاقتها مع عملائها سواء في 
سوق الستهلکین النهائيين أو في سوق المشترين الصناعيين أو في سوق Sole]‏ البيع. ونظراً لأهمية العلاقة 
المباشرة التي ينطوي عليها البيع الشخصي مع العملاء فان الكثير من الشركات أخذت تولي هذا النشاط 
أهمية بالغة للوصول إلى مستوى أفضل من الأداء لا يؤدي إلى زيادة المبيعات فحسبء بل ليعكس صورة 


إيجابية عن هذه الشركات في مجتمعاتها. 


مفهوم البيع الشخصي 

يمكن تعريف البيع الشخصي بأنه عملية البحث عن عملاء لهم حاجات أو رغبات محددة 
ومساعدتهم في إشباع تلك الحاجات» وإقناعهم لإتخاذ القرار المناسب لشراء الماركة من السلعة أو الخدمة 
التي تتفق مع اذواقهم وامكاناتهم الشرائية. 

كما يمكن تعريف البيع الشخصي بأنه عملية إخبار العميل المنتظر وإقناعه بالشراء-شراء السلع 
والخدمات- وذلك بالاعتماد على الاتصال الشخصي المباشر 


۷۹ 


بين مندوب البيع والعميل في إطار من تبادل طرح استفسارات من العميل والإجابة عليها من مندوب 
البيع. 


والحقيقة أن البيع الشخصي يجب أن يفهم من خلال تحليل الخطوات التالية والتي تمثل 
ديناميكية هذه الوسيلة البيعية: 


© الخطوة الأولى : وترتبط بالبحث عن العميل الرتقب ومحاولة تأهيلة أو جعله قادراً على الشراء أو 
اتخاذ قرار الشراء وذلك من خلال معرفة رغبته وقدراته الشرائية والسلطة التى يتمتع بها 3 اتخاذ 


قرارات الشراء. 


© الخطوة الثانية: محاولة بناء اتصال هادف مع العميل والمحافظة على علاقات جيدة معه» للوصول إلى 


بناء ولاء لنتجات المؤسسة السلعية أو الخدمية. 


للعميل بالطريقة التي يتمكن هذا العميل من إشباع رغباته وحاجاته من شراء أو اقتناء أو الإنتفاع 


بالشيء الذي يعرضه مندوب البيع. 


إن وجدت § الستقبل عند الاتصال مع عمیل آخر. بشکل عام. يجب ان تتوقف عملية المتابعة بل 
يجب التأكد من أن العمیل حصل على ما يريد من الوقت المحدد وبالكمية التي طلبهاء وان هذا 


العمیل حقق الاشباع الذي اراد. 


وظاتف ومهمات مندوبين البيع 


تختلف مهام مندوي البيع للمهمة المبيعية. وكذلك وفقاً لإمكانيات وقدرات مندوب البيع نفسه 
أو السلع والخدمات اطراد تسويقها. وبالرغم من هذا الإختلافء إلا أن هناك بعض القواعد العامة التى 


تحدد إطار هذه المهام أو الأدوار وتشمل هذه الأدوار وكما ih‏ 


-١‏ تحديد احتياجات العملاء: عند وصول عميل جدید. فان الهمة الأولى لرجل البيع تتمثل في الإستماع أو 
الإصغاء الجيد اليه ثم يجب عليه بعد ذلك مساعدة العميل في الحصول على المنتجات التي تشبع 


احتياجاته» حتى ولو كان ذلك يعنى توجيه العميل إلى المنتجات اطنافسة. 


۲- جذب عملاء جدد: لا يجب أن تقتصر مهمة مندوي البيع في ال منشآت التجارية أو الصناعية على خدمة 
العملاء الحاليين ومحاولة اشباع احتياجاتهم» بل WIS‏ محاولة جذب عملاء جدد. وعلى الرغم من 
أن الحافظة على العملاء الحاليين يعتبر اقل خطورة وأكثر ربحية, إلا أن جذب عملاء جدد يعتبر 


الوسيلة الوحيدة لضمان المبيعات والربحية في الستقبل. 


۳- جمع العلومات: فممثل البيع هو خير مصدر للمعلومات عن احوال وخصائص الاسواق المستهدفة 
ذلك أن ممثل البيع هو الذي يجب ان يعمل على تزويد الإدارة بالتغيرات في احتياجات وسلوك 
العملاءء وكذلك ما يقوله العملاء عن المنتجات المنافسة وخصائصها وأسعارها ....الخ. حتى تستطيع 
المنشآت تعديل سياساتها التسويقية ما يضمن استمرار الفعالية لتلك السياسات. كذلك يجب 
تشجيع مندوي البيع على تقديم مقترحاتهم وتوجيهاتهم بشأن تصميم المنتج أو تطويره أو حذف 
بعض خطوط النتجات لأسباب قد ترتبط بعدم مرغوبيتها من قبل المستهلكين في الأسواق 
المستهدفة. 


AN 


-٤‏ نقل المعلومات إلى العملاء: يجب على العاملين في مجال البيع تزويد العملاء با معلومات الخاصة 
بالمؤسسة من حيث المنتجات والأشكال المتاحة . سياسات البيع والتسهيلات الائتمانية المتاحة, 
الخدمات» شروط الدفع والتسليم ....الخ. 

0- تقديم الخدمات للعملاء: يقوم المشتري Sole‏ بشراء ثلاث أشياء هي: النتج وما ينطوي عليه من 
منافع» سمعة المنشأة المنتجة أو البائعة وأسلوب معاملة مندوب البيع والخدمات التي Yorks‏ وقي 
بعض الأحيان فإن الجانب الأخير قد يفوق الجانبين الأوليين كعوامل تؤثر على قرار شراء العمیل, 
ومن ثم فإن مندوب البيع الناجح هو الذي يستطيع التركيز على العوامل التي يمكن أن تميزه أو تميز 
ما يبيع بالمقارنة مع المنتجات المنافسة. وحث العميل على استمرار التعامل معه. 

1- تعليم العملاء : من الأدوار الرئيسية الأخرى لمندوب البيع هو دور المعلم ففي ظل ذلك العام الفني 
ا معقد والتطورات المستمرة التي تحدث في تصميم المنتجات وأساليب تشغيلها وصيانتهاء بقع 
علبعاتق مندوب البيع مهمة تعريف العميل بهذه النواحي حتى هكن المحافظة على العملاء 
الحاليين» وجذب عملاء جدد للتعامل معه. 

۷- تحفيز العملاء على التغير: ومن الأدوار الهامة مندوب البيع في GLb!‏ التجارية أو الصناعية حث 
العملاء على التعامل في المنتجات الجديدة أو تغيير أنماطهم الإستهلاكية وسلوكهم الشرائي بنحوها. 

ومن المهام الأخرى لمندوب البيع هي معالجة الإعتراضات وشكاوي العملاء وتحصيل النقودء 


إضافة إلى كتابة التقارير والإحتفاظ بالسجلات والتي تساعد في تقييم النشاط البيعي برمته. 


AY 


خصائص مندوب البيع الناجح 

حتى يتحول مندوب البيع من متلقي للأوامر الشرائية (Order Taker)‏ إلى صانع لتلك الأوامر 
Order Maker‏ فإنه يجب أن يمتلك مهارات وسمات معينة. فمندوب البيع الفعال يجب أن يكون (hs‏ 
حتى يحصل على المزيد من أوامر الشراء. كما يجب أن تتوافر لديه المقدرة على إقناع العميل بأن ما يعرض 
عليه هو أفضل النتجات التي تستطيع إشباع احتياجاته. وذلك على عكس مندوب البيع متلقي الأوامر 
الرغم من أن غالبية مندوبي المبيعات من صناع الأوامن إلا أن مندوبي البيع متلقي الأوامر يمكن الاستفادة 
منهم في تحقيق النجاح امطلوب في العمل. وتشمل هذه الصفات بوجه عام النواحى الأساسية التالية: 
أ- السمات المادية Physical Traits‏ 

حتى يكون مندوب البيع ناجحاً في عمله. فإنه يجب أن متلك ال مؤهلات اللازمة لتحقيق ذلك 
النجاح» ومن النواحي الأساسية لتحقيق النجاح في مهمة مندوب البيع هو توافر اللياقة البدنية والصحية, 
إضافة إلى الظهر العام. وتشمل السمات المادية العناصر الأساسية التالية: 

© اللياقة البدنية. 


# طريقة الوقوف والجلوس للمندوب قبل وأثناء وبعد امحاولة البيعية. 


© المظهر الشخصي. 


AY 


ب- السمات الشخصية Personality Traits‏ 


على الرغم من أنه قد لا يوجد cow‏ خط فاصل رفيع بين السمات المادية والسمات الشخصية, 
إلا أنه يمكن التمييز فيما بينهاء فالسمات الشخصية تشمل تلك الخصائص أو السمات التي اكتسبها 
الشخص عبر حیاته, والتي أصبحت Soy‏ التعليم السابق جزءاً من شخصية الفرد. وقد استطاع مندوبي 
البيع الأكفاء تكوين السمات الشخصية التي تنطوي على حب الإستطلاع والتخيل والإبداع والحماس 
والطموح والإخلاص والاعتمادية .... إلخ. فهذه النوعية من مندوبي البيع يمكن وصفهم بأنهم يمتلكون: 


» سهولة تحقيق الألفة والتعايش مع الآخرين. 
# الميل إلى التزود معلومات. 

# الیل إلى تطبيق طرق جديدة للعمل. 

# الرغبة في انجاز شيء مميز. 

» الاهتمام الكبير بالعمل. 

BL! #‏ مع الآخرين ومع أنفسهم. 

# درجات عالية من الطموح. 


هذه الصفات وغبرها تميز بين مندوب البیع الکفء ومندوب البيع المتواضع. 
ج- امهارات الفردية Individual Skills‏ 


المهارات الفردية هي تلك المهارات التي يمكن لمندوب البيع أن ينميها إذا ما توافرت لديه الرغبة 
والقدرة على تحقيق ذلك. مرة أخرى قد يكون من الصعب فصل هذه المهارات عن السمات المادية أو 


الشخصية. ومن أمثلة هذه المهارات ما يلي: 


At 


ويعتمد مقدار المعرفة المطلوبة ونوعها لمندوب gull‏ على نوعية المنتجات التي يتعامل فيهاء 
وطبيعة العملاءء وظروف السوق والنافسة ...الخ. 


فمندوب البيع الذي ينظر ad)‏ العميل على أنه خبيرء هتلك فرصة أكبر في تحقيق البيع الفعال» 
قياساً على مندوب البيع الذي ينظر إليه العميل علأنه يمتلك خبرة أقل» ومن ثم فان مندوبي البيع الذين 
اكتسبوا تعليمياً مميزاً أو التحقوا ببرامج تدريبية خاصة أو تتوافر لديهم معلومات أكثر من المنتجات التي 
يتعاملون منهاء هتلکون الخبرة الكافية لتحقيق الفعالية المطلوبة في أدائهم للمهام البيعية. وتزيد أهمية 
هذه الخبرة في بيع المنتجات الفنية قياساً على السلع الاستهلاكية العادية. 


الصداقية 


abl‏ فان فعالية مندوب البیع في أدائه طهامه البيعية. تتوقف على مدی الصداقية التي يتمتع 
بها في عیون عملائه. فکلما زادت درجة هذه المصداقية كان من التوقع تحقیق مبیعات pS)‏ والعکس 
صحیح. كما تعني المصداقية توافر الثقة والأمانة والصدق عند التعامل مع العملاء. ولیس المهم أن تتوفر 
هذه الصفة بالفعل لدی مندوب البيع حتی تحقق الفعالية المطلوبة» ولکن امهم أن يدرك العملاء توفرها 


لدى مندوب البيع الذي یتعامل معهم. 
الإتجاه الإيجاي 


تساعد الواقف التي يحملها مندوب المبيعات على doled‏ في تحقيق الهدف. ويعكس الإتجاه 
الإيجابي نحو النفس مقدار الثقة التي يحملها مندوب البيع في نفسه ومقدرته على أداء عمله. كذلك يجب 
أن يحمل مندوب البيع اتجاهات إيجابيه نحو المنتجات التي يتعامل فيهاء فإذا لم يتوافر هذا الإتجاه 


فكيف يستطيع أن 


AO 


يخلقه لدى العميل؟ أما الإتجاه الإيجابي نحو العميل فيتولد من توفير العناية والرغبة في الخدمة وحل 
ا مشكلات والتزويد بالمعلومات.. ولا شك أن ملاحظة العميل للاتجاه الذي يحمله البائع يجعل ردود أفعاله 
إيجابية ومتوافقة مع جهود مندوب البيع. 
3 الإستماع "الانصات" 

إن عدم الإنصات الجيد قد يؤدي إلى الفشل في التحديد المناسب لإحتياجات ورغبات وتفضيلات 
العملاء. إن حسن الإستماع لا يؤدي فقط إلى زيادة الفرص البيعيةء ولكن يمكن أن يساعد كذلك في توفير 
معلومات عن العملاء تساعد الإدارة في إحداث التغير المطلوبة في سياساتها وبرامجها التسويقية. 
مهارة العرض 

يستطيع مندوب البيع من خلال التدريب أن ينمي مهاراته في التخاطب والقدرة على العرض 
والاقناع ومن ثم زيادة فرصته في تحقيق المزيد من المبيعات. وتعتمد مهارة العرض بصفة dale‏ على 
القدرة على اختيار الكلمات المناسبة للتعبير عما يريد عرضه. MiSs‏ الإستخدام الفعال لنبرات الصوت 
حتى يمكن نقل الرسالة إلى العميل بوضوح وأمانة وصدق. 


مراحل العملية البيعية 


تمر العملية البيعية بعدد من المراحل والخطوات والتي توجد تقريباً في كل موقف بيعي. 
وتتوقف Sb)‏ الزمنية أو الإبعاد الخاصة بتلك ا مراحل على نوعية المنتج الذي يتم التعامل فيه ونوعية 
العميل الذي يتم التعامل معه. وطبيعة الموقف البيعي ذاته. 

وقبل أن نتحدث عن الراحل الرئيسية للعملية البيعية من المهم معرفة الحقائق الأساسية 


التالية: 


AI 


أ- أن جوهر العملية البيعية يتمثل في تحفيز العميل على التعامل مع منتج أو أكثر من المنتجات التي 


يعرضها المتجر. 


ب- إن مندوب البيع الناجح هو الذي يستطيع تشخيص احتياجات العميل وتحقيق الإستجابة الفعالة لها. 

ج- إن العملاء الذين يتعامل معهم مندوب البيع مختلفون في كل شيء وبالتالي يجب عليه تنويع المداخل 
البيعية التي يستخدمها للحصول على التأثير المطلوب. 

د- إن ما يسمى مراحل العملية البيعية هو تقسيم نظريء في حين أن الواقع العملي يعكس تداخل هذه 
امراحل وترابطها. 

ه- أنه يمكن النظر إلى هذه المراحل في مجموعها كعملية اتصال بالدرجة الأأولی يتوقف النجاح Lyd‏ على 
مدى النجاح الذي يتحقق في عملية الاتصال من حيث مهارات العرض والإستماع واستخدام لغة 
الجسم. 

أما مراحل العملية الاساسية البيعية فتتكون من المراحل التالية: 

- الإستعداد لاستقبال العميل بشكل جيد. 

- البحث عن العميل المتوقع باستخدام وسائل البحث المناسبة. 

- استخدام الأسلوب المناسب في العملية البيعية. الاتصال بالعميل وفق الظروف والشروط امقبولة له. 

- طريقة العرض والتي تستوجب فهماً معمقاً لكافة خطوات العملية البيعية. 

- الإعتراضات والتغلب عليها باستخدام مختلف التكتيتكات المقنعة. 

- اختتام العملية البيعية. 


- المتابعة. 


AV 


ويمكن التعرض لهذه المراحل بشيء من التفصيل وعلى الوجه التالي: 
أولاً: الإستعداد للعميل Preparing‏ 

يعتبر الإستعداد للعميل أول مراحل العملية البيعية. وفي هذه المرحلة يقوم رجل البيع بعمل 
الإستعدادات الأولية اللازمة لتحقيق الاتصال الفعال مع العميل. ذلك أن هذا الاستعداد يخلق نوعين من 
المهارات الفرعية التي يمكن لمندوب البيع اكتسابهما: ویتعلق النوع الأول منها بالأجل الطویل, بينما يتعلق 
النوع الثاني منها بالأجل القصير. ففي الأجل الطويل يجب على مندوب البيع أن يلم بسياسات وإجراءات 
المؤسسة التي يعمل بها وأن يتوافر لديه المعلومات الكافية حول المنتجات التي يتعامل فيها والانشطة 
المرتبطة بها مثل: إجراءات العمل والضمان والخدمة وأساليب تشغيل السلع وطرق صيانتها. 

آما الإستعدادات قصيرة الأجل فتشمل الاطام بالأنشطة اليومية والأسبوعية مثل مدى توافر 
السلع في المخازن والتغيرات الحديثة في سياسات وإجراءات العملء والتغيرات ف الأسعار ونظم الإئتمان 
el...‏ 

ومن ناحية أخرىء فإن التهيثة والإستعداد تعني أن يتوافر لدى مندوب البيع الإتجاه الإيجابي أو 
المشاعر الطيبة لتحقيق الخدمة ال مطلوبة للعميل وذلك على النحو الذي يتوقعه. فالاتجاهات السلبية 
والقصور في الإستعداد يمكن أن يؤدي غالباً إلى فقدان العديد من الفرص البيعية. 
ثانياً: البحث عن العميل المرتقب 

من هو العميل؟ هو شخص له حاجة ورغبة ومقدرة مادية وسلطة في اتخاذ قرار الشراء هکن 
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يصرف مندوب البيع معظم وقته في البحث عن عملاء جدد ذلك أن كثيراً من العملاء الحاليين 
قد يتحولون إلى السلع المنافسة أو قد لا يصبحوا من العملاء وبخاصة إذا كانت الخدمة أو السلعة تباع 
مرة واحدة أو أن التي يتكرر شرائها على فترات بعيدة أما الحصول على العملاء الجدد فقد يكون من 
خلال dus‏ مصادر أهمها: رسائل الاستفسان الزبائن الحاليين آنفسهم. استخدام نجوم المجتمع والإتصال 
بالهاتف بشكل مباشر والإعلان. بالاضافة إلى الصياغة التجارية والصحافة الوطنية والمراجع الارشادية 
اضافة إلى الوعي العام. 

تتركز مهمة مندوب البيع في هذه ال مرحلة بعملية اعداد قائمة بالعملاء الجدد المحتمل التعامل 
معهم. وتصنيفهم. وتتم عملية التصنيف بصورة مبدئية أثناء عملية البحث عن العملاء المرتقبين ثم بعد 
ذلك أثناء عملية التمهيد لعملية البيع ثم تتم هذه العملية بصورة نهائية اثناء عملية المقابلة البيعية. 
بشكل عام تختلف أسس التصنيف فيما إذا كان العميل المرتقب فرداً أو إذا كان شركة أو مجموعة شركات 
ومن بلد لأخر. 
# على سبيل الثال. إذا كان العميل المرتقب فرداً فيتم التصنيف على أساس نوع المنتجات التي سوف 

dy ide‏ حجم المبيعات, الحالة الاقتصادية, دوافع الشراء..الخ. 

# أما إذا كان العميل المرتقب شركة, فيتم التصنيف على أساس نوع النشاط ورأس ا SLL‏ وعدد العاملين 


...الخ. 


۸۹ 


التحضير ALLL‏ العملاء 
يتضمن التحضير الجيد في دراسة متكاملة للعميل ما يلي: 
.١‏ هدف الشراء لدى العميل اطرتقب. حالته ا ماديةء سياسته في الدفع, دوافع الشراء لديه. 
۲. ما هي طريقة العاميل في اشباع تلك الدوافع والحاجات؟ 


۳ معرفة من هو متخذ قرار الشراء ومن هم المشترون في هذا oh a‏ (هل هو الستخدم موظف معبن» صديق...الخ)؟ 


.٤‏ ما هي امكانية العميل في عملية الدفع؟ 
0. ما هو الاسلوب الذي يستخدمه العميل في اتخاذ القرار الشرائي؟ 


WE‏ الأسلوب في العملية البيعية 


يطلق على الإستراتيجيات والتكتيكات التي يستخدمها مندوب البيع في الوصول إلى العميل 
الرتقب وبنء الألفة والعلاقتة الجيدة معه ال دخل البیعی 
The sales approach‏ حيث یکون من السهولة الحصول على موعد مع العمیل اطرتقب. بل الشيء الهم 
يتمثل في التعامل مع هذا العمیل إذا هو اختار الوسيلة الافضل التي یکون مثابة إشارة البدء لاجراء 
مقابلة Bole‏ مع العمیل اطرتقب. 
كما هکن ممندوب البیع أن يستخدم dus‏ وسائل لترتیب مقابلة مع العمیل من هذه الوسائل : 
الاتصال الهاتفي وتحدید موعد للمقابلةء الزيارة الشخصية الباشرة لهذا العميلء والكتابة ...الخ. وقي 
جمیع تلك الحالات هناك معايير واسس dud‏ يجب آخذها بالحسبان عند اختیار أي من الوسائل السابقة 
حتی يضمن مندوب البیع أن تجري القابلة بشکل حسن وفي جو مریح. 


في العادة لا يستغرق العمیل سوی عدة ثوان لتکوین انطباع أولي عن مندوب البیع. ومما يزيد 
الوقف تعقيداً هو أن ذلك الانطباع الأولي هو في الغالب 


الإنطباع النهائي لدى العميل. والقاعدة التي تحكم هذه ال مرحلة هو أن مندوب البيع الناجح هو ذلك 
الشخص الذي يفضله العميل أكثر ومن هذا فإنه ينصح مندوب البيع OL‏ يقوم بتسويق نفسه للعمیل, 
ويتطلب ذلك بالدرجة الأولى: 


© الحفاظ على المظهر الجذاب. 

© الإبتسامة الطبيعية. 

© الحرص على تحية العميل بكلمات قصيرة ومؤثرة. 

© اخذ اللبادرة لتقديم الخدمة للعميل. 

© إشعار العميل بالإهتمام في كل ما يقوله. 

Presenting the Merchandise رابعاً: طريقة العرض‎ 


هجرد تحقيق النجاح في عملية الإتصال Guhl‏ وخلق جو من الود والألفة بين مندوب البيع 
والعمیل, فان مندوب البيع يصبح في موقع يؤهله تقديم السلعة وعرض رسالته البیعیة. ويتمثل الهدف في 


هذه المرحلة بما يلي: 
-١‏ إثارة الرغبة وخلقها لدى العميل في الشراء أو التفكير به. 
؟- إقناع العميل بقدرة السلعة المعروضة. أكثر من غيرها على إشباع احتياجاته وتحقيق رغباته ووفق 
امكاناته. 
ولكن كيف هكن تحقيق ذلك؟ إدراكاً من حقيقة القول بأن العملاء ليسوا متشابهین. كذلك 
يجب أن تكون العروض البيعية» التي يقدمها مندوب البيع متناسبة مع شخصية كل عمیل, ومع ظروف 
الموقف البيعي ذاته. ومع ذلك توجد مجموعة من الإرشادات العامة التي يمكن أن تحقق المساعدة 


ندوب البيع في تقديم العرض الجديد لسلعته. وتشمل هذه الإرشادات الآقي: 


1١ 


أ- التشخيص الجيد لإحتياجات العميل والذي يفيد في الاستخدام الجيد للأسئلة وحسن الإنصات وفي 


مساعدة مندوب البيع الكشف عن احتياجات العملاء ورغباتهم الكامنة. 


ب- تقليل مخاطر استخدام السلعة من وجهة نظر العميل. ذلك أنه من الوسائل التي يمكن لمندوب البيع 
استخدامها لتقليل مخاطر التعامل في السلعة : الضمان الذي يقدمه المنتج الاسم التجاري للسلعة 
شهادات الجودة وتأكيدات المستخدمين الحاليين للسلعة وضمان استعادة قيمة السلعة أو الثمن 


المدفوع مقابل لها. 


اهتمامه في العرض. ذلك لأنه مسن الأهمية مكنن أن يقوم 
العميل بالتحقيق بنفسه من الإشباع الناتج عن ملكيته للسلعة. كما تؤدي مشاركة العميل في العرض 
إلى gle‏ الإحساس بتملك السلعة. وتجاوز ما قد يثار في نفسه من اعتراضات سابقة على تجربة 
السلعة. وأثناء عرض السلعة يجب على مندوب البيع أن يركز على LIL‏ الخاصة للسلعةء حتى 
يستطيع أن يعزز الشعور الإيجابي المتولد لدى العميل والناتج عن التجربة الفعلية للسلعة. 

د- التركيز على المنافع المتولدة من السلعة. من المهم أن يدرك مندوب البيع حقيقة أساسية وهي أن 
العملاء لا يشترون المنتجات في حد ذاتهاء ولكنهم في الواقع يشترون منافع أو حلولاً لمشكلات 
تواجههم في حياتهم العادية. لذلك فإن من المهم أن يتم تركيز الجهود البيعية على المنافع وليس 
مواصفات أو خصائص المنتج سواء أكان ذلك سلعة أو خدمة. 

ه- طلب تعليقات من العميل ذلك أنه من الأهمية هکان قيام مندوب البيع بعرض النتج أن يعرف 
انطباع العميل عنه ومدى ادراكه للمنافع التي يمكن تحقيقها من وراء شراء النتج» ومن الوسائل 
التي يمكن استخدامها للتعرف على 


۹۲ 


تعليقات العميل: السؤال الباشی عقد المقارنات. الإنصات لتعليقات المشتري التلقائية, التعامل مع 


الإستجابات السلبية وتسجيل التعليقات الإيجابية للعميل. 


كيف تبني الانطباع الأولي 


.١‏ الاهتمام مظهرك.. فالآخرين يحكمون عليك من خلاله.. فأنت لا تستطيع ان تغير من وجهك او جسمك ولكن تستطيع 
ان تغير مظهرك.. وان لم يكن مظهر افضل من احسن العملاء فعلى الاقل يساويه. 

. قبل ان تلتقي بالعملاء اصنع حولك مناخاً منظماً يوحي بالدقة والثقة في أعمالك.. وضع ابتسامة طيبة على شخصيتك 
واجعل وجهك مريحاً. 


۳. في خلال الثواني الاولى ALLL‏ عميلك. اجعل كلماتك صانعة CLL‏ الود والصداقة.. التي تنطق بها ايضاً كل تعبيراتك. 


ع. صاحبه بكلمات dub‏ حتى يفرغ من المطلوب ويغادر مؤسستك. 


مواجهة اعتراضات العملاء Handling Objections‏ 

من المعروف ان جميع العملاء لا يقومون بالشراء الفوري في جميع الأحوال» فقد يؤجل العميل 
قرار الشراء وقد لا يقتنع بالمنتج وقد يتردد في مزاياهه ومن هنا نقول أن العميل موضوع الاهتمام لديه 
اعتراض أو عدم رغبة في شراء المنتج على الأقل في الوقت الحالي. 

إذن الاعتراض هو سبب محدد قد يكون معلناً أو غير معلن وقد يوضح ماذا لا يشتري العميل! 
أما البائع الذي يجب أن يبحث عن الأسباب الحقيقية الكامنة وراء الاعتراض الذي يرجع إلى سبب أو أكثر 


من الأسباب التالية: 


٩‏ الرغبة البشرية في مقاومة التغيير وكل ما هو جديد باعتبار أن التغيير في العادات والمارسات سوف 


يضيف أعباء مجهولة النتائج» وبالتالي يقوم فقد 


۹۳ 


العميل بالهجوم فعند اللحظة الأولى معبراً عن اعتراضه على هذه الخاصية أو تلك. 


© تعقد وتعدد البدائل المتاحة أمام العملاء وصعوبة التفرقة بين الفوائد الناتجة من أي منها. وهل يرغب 
العميل المحتمل في السلعة وهل يحتاجها الآن أم لا؟ ما هي البدائل؟ ما هي الأسعار؟ ما هي الفوائد 


العائدة وا مرجوة من قبله؟...الخ. 
© محدودية خبرة العميل. 
© عدم كفاية المعلومات امتوافرة لدى العميل. 
© وجود مخاطر في التعامل في السلعة أم لا. 
© سوء العرض والتقديم الذي تم من قبل مندوب البيع الذي تولى العملية البيعية. 
© سمعة المؤسسة النتجة أو البائعة ووضعها التنافسي. 
آنواع الاعتراضات 
بشكل ele‏ يمكن إجمال أنواع الاعتراضات وكما يلي: 
-١‏ الاعتراضات الحقيقية 
وهي اعتراضات صادقة قد تكون LEB‏ على نقص معلومات العميل. مثال: إذا كان متجرك يوحي 
بالتكدس في السلع. فقد يكون الاعتراض ركود السلع وعدم إقبال العملاء ومما يؤدي الى احداث مواقف 
سلبية نحو السلع المطروحة للتداول. 
۲- الاعتراضات غير الحقيقية 


وقد يكون اعتراضات لم تحدث وهي مثابة عيوب لصيقة بسمعة ال منشأة وقد يستند هذا النوع 
من الاعتراضات على معلومات خاطئة لدى العملاء أو قد يكون عادة نفسية يشبع بها العملاء بها 


رغباتهم. 


ع1 


وقد يكون الاعتراضات سببها ما يلي: 
© عدم وجود سمعة أو معلومات عن الشركة الصانعة. 
> تفضيل العملاء بلنتجات مؤسسات أخرى فقط. 
# ان المستهلك قد يكون بحاجة لنوعيات اعلى من السلع. 
۳- الاعتراضات المعلنة 
وفيها يجاهر العميل باعتراضه سواء أكان اعتراضه حقيقياً أو غير حقيقي 
€- الاعتراضات غير ال معلنة 
هي أصعب أنواع الاعتراضات إذا لم يتعرف البائع على الدافع الحقيقي وراء الاعتراض وعرف 
معنى الاعتراض لدى العميل المحتمل فان الوضع يحتاج الى المزيد من البحث والتقصى- ال موجه وتحديد 
اسبابه الفعلية. 
© الاعتراض هذه آلة جميلة ولكن سعرها مرتفع. 
الحقيقة: أنا راغب في هذه الآلة حقاً ولكن ليس في الوقت الحالي. 
© الاعتراض: أن المطبخ في هذا النزل ضيق. 
الحقيقة: إن جيراني لا أستريح لهم. 
وقد تتخذ الاعتراضات غير المعلنة عدة أشكال: 
أ- الاعتراضات الإختبارية: وهي تلك الاعتراضات التي يراد بها مجرد اختبار موقف مندوب البيع وقوة 


ا منشأة وصمودها وموقفها من مبدأ معين كالسعر. 
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ب- الاعتراضات العكسية: وهي إظهار ما يقدمه البائع من مغريات بيعية مثل الرغبة في خفض السعر أو 
الحصول على شروط إضافية. 


ج- الاعتراضات التعلقة بقصور إمكانيات التشغيل وهي اعتراضات يقدمها العميل بهدف الحصول على 


مزايا تفصيلية لخدمات ما بعد البيع. 

0- الاعتراضات الصامتة 

يستمع إليك العميلء ولكنه يكون غير معنياً باظهاره الرفض أو القبول Ub‏ يتم سماعه. 
5- الاعتراضات المنطقية 

وهي تلك التي ترتبط بالتفكير العقلي: 
© الاعتراض: إن قطع الغیار بالنسبة بمنتجاتكم غالية الثمن إذا ما قورنت 
بغيرها. 
© الاعتراض: آسفء إن أخي يعمل في نفس مجال السلعة التي تبيعها ولديه افضل. 
۷- الاعتراضات العاطفية 

وهي تلك ال مرتبطة بالعواطف والرغبات الإنسانية. 
© الاعتراض : آسف إني مشغول جداً. 
۸- الاعتراضات النابعة عن dole‏ المشتري 

وهي تلك المرتبطة بطبيعة حاجات المشتري ورغباته. 


© الاعتراض: أثاثنا ما زال في حالة جيدة ولا نحتاج الى تجديده الآن. 


۹1 


-٩‏ الاعتراضات الموجهة للسلع أو الخدمات 
وهي الاعتراضات الموجهة للطبيعة الفنية للسلعة أو الخدمة أو شروط التعامل فيها كالائتمان 
والخدمة والضمان. 
© الاعتراض: هل الضمان ممدة ٩۰‏ يوماً فقط أم SY‏ 
© الاعتراض: لديكم بطء شديد في الصيانة وتوفير قطع الغيار اللازمة. 
۰- الاعتراض على اتخاذ القرار الشرائي 
وهي تلك الاعتراضات المرتبطة بالوقت أو المعلومات أو السلعة الخاصة باتخاذ قرار الشراء. 
© الاعتراض: سأفكر في الأمر. 
© الاعتراض: سأتشاور مع شريي. 


۱- الاعتراض الموجهة للمنتج ذاته أو مندوب البيع بشخصية 
وهي تلك الاعتراضات على طريقة عرض مندوب البيع لسلعته وخدماته, فقد يكون الحماس 
ا مفرط طندوب البیع في مواجهة اعتراض العمیل وتشککه فیما يعرض. 
© الاعتراض: إنني افضل الشراء من مؤسسة وائل فهي قريبة مني. 
۲- الاعتراض على السعر 


یحاول العدید من مندوي البیع أن يبيعوا حسب السعر Gleb!‏ فقط حيث یعتبر هذا ths‏ كبيراً. 


والاحترام. وإلى حد ما فان مندوب البیع خلال عرضه للسلعة يبرر السعر Gleb!‏ للسلعة أو المعروض.. 


خاصة أنه لیس العامل الرئيسي المؤثر في كافة الأوقات. leg‏ مندوب البیع أن یوضح المغريات 


۹۷ 


البيعية ويحلل بشكل وآخر دور السعر مقارنة بالمغريات الأخرى. فهناك بعض السلع مثل العطور 
والديكور والسيارات الفخمة لا يلعب السعر الدور الفعال في البيع وذلك بسبب درجة حساسية ضعيفة 


لدى أغلبية المشترين لديها. 

LAS‏ مواجهة تلك الاعتراضات قد تتم من خلال ما يلي: 

أ- الحالة الصحية: وهي أن يستقبل مندوب البيع الاعتراضات بالترحاب والرد عليها بكل صراحة 
وموضوعية وإيجابية بدلاً من التهرب منها أو تجاهلها. 


ب- التوقيت السليم للرد على الاعتراضات» ومحاولة تناولها ها يرضي العميل المرتقب حتى يتسنى له إتمام 


البيع وعقد الصفقة. 


ج- في معرض الإجابة على الاعتراضات على مندوب البيع الناجح لابد من تحديد الاعتراضات الفعلية 
والاعتراضات التي لا يمكن الإجابة gic‏ لأنه ليس من العقول مواجهة جميع الاعتراضات بالقدرة 


ذاتها من التوضيح والتبرير 


د- ضرورة موافقة مندوب البيع على جزء من الاعتراض على الأقل حيث يجب أن لا يكون سلبياً تجاه كافة 
الاعتراضات وأنه على صواب والعميل على خطأ عند تناوله ومعالجته كل استفسار أو إثارة كل 


اعتراض أثناء سير العملية البيعية. 


ه- كما أن مندوب البيع الناجح هو الذي يستطيع بخبرته وذكائه وفطنته أن يكشف عن الاعتراض 


الحقيقي إذا كان قد أثير بشكل فيه مراوغة, على سبيل المثال رها يقول ما يلي: 
© العميل المنتظر : رها آعود إليك مرة أخرى؟ 


© مندوب البيع: أشعر بأنك رما كنت تخفي شيئاً فهل تسمح بأن تطلعني عليه. 


۹۸ 


الأساليب الفنية لمعالجة الاعتراضات 

في اللحظة التي يشعر فيها العميل أن هناك اعتراضات حقيقية وصادقة وموضوعياً عليه أن 
يختار الأملوب الملائم لمعالجة الاعتراضات ومواجهتهاء ومن الأساليب الفنية المقترحة معالجة الاعتراضات 
ما ih‏ 
.١‏ أسلوب نعم- ولكن "الانكار غير المباشر". 

هذا الأملوب من أكثر الاساليب شيوعاً واستخداماً في معالجة الاعتراضات التي يثيرها العميل 
المنتظرء وهو أسلوب لبق وفيه من الكياسة ما هكن مندوب البيع من معالجة الاعتراضات بصورة فنية 


وايجابية. 


على سبيل JULI‏ نورد السيناريو التالي: 
* العميل المنتظر: لا أظن أن سلعتك بالجودة التى تدعيها. 
* رد البائع: نعم-ولكن ألست مبهوراً ا تتصف به من مواصفات؟ أتسمح بأن أريك كيف تعمل هذه 
السلعة. تأمل هذا الثيء في السلعة أليس جميلاً..". 
۲ أسلوب الاستفهام "أي تحويل الاعتراض الى سؤال": 
في هذا الأسلوب يوافق مندوب البيع على أن العميل المنتظر قد أثار سؤالاً جديداً وان عليه 
استدراجه للموافقة على أن اعتراضه هذا عبارة عن سؤال وليس هناك ما يعيب السلعة. 


© العميل المنتظر: لا أظن أن سلعتكم بالجودة التي تذكرها. 


© مندوب البيع: لقد أثرت مسألة مهمة». ولكن ألست تسأل في الحقيقة عن إذا كانت ستؤدي هذه 


السلعة لك مهمة ممتازة؟ أم لا؟ 


۹۹ 


۳. أسلوب رد الاعتراض بعد تحويله إلى ميزة 
هذا الأملوب من الأساليب القوية في الرد على الاعتراضات بصورة أسباب تدعو لوجوب cl pill‏ 
وهذا الأسلوب يبلغ أقصى فعالية إذا استخدمه مندوب البيع المتمرس والكفء ف المحاورة وإيراد الأسباب 
المقنعة ورد الاعتبار باستخدام ابتسامة أو نظرة ودية. على سبيل اطثال مهکن استخدام السيناريو التالي: 
© العميل المنتظر: لست أملك مقومات الشراء الآن. 
9 مندوب البيع: من الطبيعي أن يساورك هذا الشعور ولكن أتحتمل حقاً عدم اتخاذ قرار الشراء OVI‏ في 
هذه الفترة التى تتميز بالاسعار المعتدلة؟ 
© أو مندوب البيع يمكن أن يرد: "إن هذا قد يكون عين السبب الذي يجب أن يدعوك للتفكير في الشراء 
الآن". 
.٤‏ أسلوب التعويض 
أي تحويل الاهتمام من الاعتراض الثار بإيراد ميزة تعوض عن الاعتراض أو تخففه على سبيل 
امثال: 
© مندوب البيع يحاول إقناع عميل منتظر بشراء المنزل الذي يناسب قدراته واحتياجاته. 
© العميل المنتظر: كنت أرغب بشراء منزل جديد موجود وفيه مدفأة في غرفة الجلوس وهذا المنزل ليس 
فيه مدفأة. 
© مندوب البيع: من الممكن أن يكون في هذا البيت مدفأةء ولكن هل رأيت Leg Logs‏ هكن عرضه بهذا 
السعر. 


"هنا عوض مندوب البيع المدفأة بالسعر المنخفض أي صرف اهتمام العميل من المدفأة وشد اهتمامه 
إلى السعر المنخفض". 


۵ أسلوب الانكار المباشر 


هذا الأسلوب يجب أن يستخدم بعناية وحذر لأنه يناقض اعتراض العميل بشكل صریح» بحيث 
يشعر العميل أنه مخطئ وفي هذه الحالة يتوجب على مندوب البيع أن لا يستخدم هذا الأسلوب إلا في 
حالات نادرة تمثل الحالات التي تكون فيها الاعتراضات غير صحيحة وغير سليمة: OLS‏ يهاجم العميل 


مندوب البيع أو الشركة التي يعمل فيها بطريقة عدوانية وكما يلي: 


مثال: 


© العميل الرتقب: طاذا لا تفعل شركتكم شيئاً كما يجب؟ إن قسم التأمين البحري عندكم من Lidl‏ 
الأقسام؟ 

© مندوب البيع: نت وأنا نعرف أن تصريحك لا هكن أن يكون صحيحاً. جميع عملاني يقولون أن قسم 
الشحن البحري عندنا يقدم أحسن الخدمات وأفضلهاء هل بإمكانك Glas]‏ مثال على الخدمات السيئة 
التي يقدمها قسمنا؟ 

7 أسلوب التجاوز 

هذا الأسلوب لا يستخدم إلا في حالات ob‏ خاصة حينما تكون الاعتراضات تافهة. 
© العميل النتظر: يبدو أن عبارتك الأخيرة مبالغ فيها. 
© مندوب البيع: إننا نحاول أن نظهر كل شيء ذو أهمية تذكر والظاهر أن ما ذكرته من خصائص لا يروق 


لك؟ 


احذر هذه الكلمات 3 تعاملك مع العملاء 


.١‏ أي خدمة - هذه العبارة تضع ضغطاً على العميل المرتقب ليعطي قراراً فوراً "الآن". 
- كيف استطيع أن اساعدك يا سيدي. 
- صباح الخير.. Sal‏ وسهلاً.. انا طوع امر سعادتكم لتقديم أي خدمة أو معلومة. 


. بدون الدخول في نواحي فنية معقدة.. حتى يمكن ان اقدم ذلك لكم بألفاظ اكثر سهولة. 


اعلم انك تتعامل مع عميل لا أن تعطيه محاضرة.. وتشعره بأنه اقل منك في الفكر او العلم بالشيء -وكن اكثر تواضعاً في 
العرض "اود ان استطيع ان اشرح لكم الموضوع على النحو الذي تحبونه". 
.٣‏ ارجو الا يكون حديثي قد أصابكم LULL‏ 
اعلم أن هذا الحدیث قد یوصل العمیل إلى الملل Med‏ فقد افترضت مقدماً ان حديثك يبعث الملل في العمیل. 
. ليس هذا هو ما قلته لك.. ألديك سوء فهم حول ما قلته لك؟ 
ليس من حقك اطلاقاً ان تؤنب العملاء حول عدم قدرتهم على فهمك ومن الضروري ان تكون دبلوماسياً وتتحمل 
السوولية عن سوء الاتصال من جانبك. 
"انا اسف اخشى أنني مم استطع شرح ما يجول بنفسي". 
۵ نحن دائماً الارخص 
الرخص يعني انك الاقل.. ولكن الأفضل أن تقول أن سلعتك ليست غالية بدرجة كبيرة. 
1. انا لا اتفق معك في ذلك.. حقك.. وهذا رايك 
ان عدم اتفاقك مع العميل واعلان ذلك صراحة يعني بداية انك لا تبحث عن مشكلة العميل يجب دائماً ان تحترم ما 
يقول حتى ولو كان خطأ ثم تحاول تغيير وجهة النظر على مهل وباحترام كامل لرأيه. 
"هذه Sind‏ وجهة نظر جيدة وان اتفهم ماذا تولد هذا الشعور لدى سیادتکم. فعندما كنت اتحدث مع عميل بالامس له 


افكار تغيرت من افكار سيادتكم ظهرت وجهة نظر اخرى يمكن ان تؤخذ في الحسبان من أهمها.. الخ 


اختتام العملية البيعية 


عند هذه الخطوة اصبح مندوب البيع Lege‏ للوصول إلى النتيجة النهائية التي يسعى إليها من 
العملية البيعية. ألا وهي إبرام الصفقة. ومن وجهة نظر العملية البيعية . فان الابرام يعني الحصول على 

موافقة العميل المنتظر شفهياً أو توقيعه على شراء السلعة أو الخدمة ا معروضة. 

والسؤال هنا هو ما هو آنسب وقت لإختتام العملية البيعية؟ من الضروري أن يكون مندوب 

البيع مدركاً للموعد المناسب لإتمام عملية البيع والتي تتلخص في خمس حالات: 

-١‏ الحصول على اللوافقة المسبقة للمشتري وقبل بدء العرض. 

۲ إعطاء العميل حوافز بيعية في بداية ALLEL!‏ حتى يشتري. 

- بعد ذلك يتم عرض منافع وفوائد السلعة والخدمة. 

€- إنهاء المقابلة. 

0- اغلاق المقابلة بعد تطور تلميحات أو تصريحات ايجابية من العميل تؤكد على إتمام القابلة. 

يقتضي إتمام الجهد البيعي اطرور بالخطوات التالية: 

أ- تحديد الوقت المناسب لإنهاء العملية البيعية. ويتطلب ذلك من مندوب البيع أن يراقب ظهور مؤشرات 
قبول العميل لشراء المنتج. وهذه المؤشرات قد تكون شفهية مثل قول العميل "أريد أن أعرف المزيد 
عن هذا المنتج" أو قوله "هل هذا أفضل سعر ممكنك تقدهه لي" أو قوله "هل تتوافر لديكم قطع 
الغيار الخاصة بال منتج". كما أن هناك مؤشرات غير شفهية مثل تعبيرات الوجه أو قيام العميل 


بتجربة السلعة. 


ب- اختيار أنسب أسلوب لطلب الشراء. ذلك أن هناك العديد من الوسائل أو الأساليب التي يمكن لمندوب 
البيع أن يستخدمها لانهاء الجهد البيعي والذي يجب أن يتم في الوقت المناسبء كما سبق وأن أممحنا 
حول ما يلي: 


۰ 


أسلوب اختیار قبول العمیل للشراء ولتحقیق هذا الأسلوب يمكن طندوب البیع أن يسأل 
العمیل عن جانب ثانوي في قرار الشراء مثل قوله عند عرض سيارة " هل تفضل اللون الأحمر 
أو الأصفر". 

مدخل الأسئلة المبنية على الالتزا وهنا قد يقوم مندوب البيع باستخدام أسئلة تكون الإجابة 
عليها ملزمة للعميل. ومن ثم فإن مندوب البيع قد يتمكن في النهاية من توجيهه لقرار الشراء. 
عموماً يؤدي هذا الأملوب إلى الحصول على موافقات تدريجية أو جزئية من العميل بحيث 
يصبح من السهل إقناعه بقبول العرض. 

التلميح بالملكيةء حيث يستطيع مندوب البيع الناجح أن يخلق في ذهن العميل الشعور 
با ملكية والتي قد تدفعه للشراء» وذلك بالتعامل معه وكأنه أصبح هتلك السلعة ال معروضة. 
التأكيد على الخصائص المميزة gaia‏ فمن ا ممكن أن يحقق عملية إنهاء الصفقة عن طريق 
توجيه اهتمام المشتري للخصائص الفريدة للمنتج وقد يتحقق ذلك من خلال إعادة عرض 
السلعة أو الإستعانة بآراء الزملاء أو المرافقين للمشتري أو العملاء الآخرين الذين يتم 
تقديم عرض خاص للشراء وقد يشمل هذا العرض تقديم تسهيلات عن الدفع أو التسليم 
اللجاني أو منحه خصماً إضافياً ...الخ» وذلك لحث العميل على اتخاذ قرار فوري للشراء. 
أسلوب الموافقة على الشراءء ففي الحالات التي يتضح فيها لمندوب البيع أن العميل قد اقتنع 
بالسلعة وبصدد الإقدام على اتخاذ قرار الشراء فإنه 


ليس من الضروري أن يسأل العميل مباشرة على طلب الشراء؟ ولكن قد يطلب ذلك بشكل غير 
مباشر مثل سؤال العميل: هل تريد أن تدفع نقداً أو بالتقسيط؟ أو ما هي الكمية التي 
تحتاجها ..الخ. 
# الطلب المباشرء حيث يعتبر الطلب للشراء أمراً فردياً في النهاية لكل أسلوب من الأساليب 
السابقة. والغرض النهائي من بذل الجهود البيعية هو الحصول على أمر الشراء والذي لن 
يتحقق إلا إذا تم تشجيع العميل على ذلك من خلال المداخل السابقة. 
# الحصول على أمر كتابي بالصفقة. على الرغم من الكثير من عمليات الشراء تتم شفهية ودون 
الحاجة إلى إبرام عقد مكتوب إلا أن هناك بعض العمليات التي يحتاج إلى هذه العملية 
خاصة إذا كانت هناك عمليات توريد كبيرة ولفترات زمنية طويلة. 
© مراعاة الجوانب التفصيلية للعملية البيعية والتي قد تتضمن مراجعة السعر, شروط الدفع» 
شروط التسليم ...الخ. كذلك يجب على مندوب البيع أن يطلب من العميل مراجعة هذه 
النواحي قبل التوقيع عليها لضمان سلامة المعاملة وتحقيق الرضا عنها. 
طرق إنهاء المقابلة البيعية 
تتعدد طرق إنهاء ALLEL)‏ البيعية من جانب الباتعین. ويتوقف ذلك على طبيعة الوقف البيعي 
وكفاءة البائع» ومدى تقبل المشتري لهذه الطريقة. ومن أهم الأساليب المستخدمة ما يلي: 
-١‏ تقرير الخبرة السابقة 
des‏ يستغل البائع كل مهاراته وخبراته السابقة في تقديم البرهان للعميل على صحة ما يعرض 
مؤكداً على مجموعة من الحقائق التي يرغبها GALL‏ والتي تؤكد على منافع وفوائد السلعة المستخدمة 


وكما يلي: 


العميل: اعتقد أنني غير مقتنع إلى حد ما بالقيام باستخدام سجادكم المصنوع ..... في محلاتنا. 


البائع: هذه حقيقة ذكرتني بأخ مشتر في محل آخر كان متشككاً في مدى إن هذا السجاد سيكون معمراً 


إلى حد ما. 

العميل: هذا ما أفكر فيه تماماً. 

البائع: كان محله من الحلات التي تعج بالستهلکین, أتعرفه إنه .... وكان من الضروري أن يحصل على 
سجاد طويل العمر. 

العميل: هذا وصف قام ما أعانيه يا عزيزي. 

البائع: قام هذا المشتري بعد بحث طويل بتجربة استخدام السجاد في أربعة من محلاته. لاختبار عمرها 
الاستهلاي وفي أكثر المحلات حركة في عدد العملاء وقد قرر تعميم استخدام هذا النوع من 
السجاد في حالاته امختلفة. 

العميل: هل هذا الصنف ما زال لديك منه؟ 

البائع: لقد اقنعتني» سأحاول تجربة هذا النوع من السجاد. 


العميل: ... وسوف نرى إمكانية تطبيق ذلك. 


۲ افتراض ما سيكون (البيع الفعلي). 
یحاول البائحالناجح of‏ يقوم بتخطي خطوة القبول Gull‏ العميل لتفاصیل العرض. وذلك من 
خلال الدخول الباشر في تفاصیل متعلقة بالأسعار والخصم والاتتمان ها مهد للعمیل قبل العرض ویوضح 


ذلك النموذج التالي: 


البائع: * نحن نستطيع أن نقوم بتسليم البضاعة المبيعة في ظرف أسبوعين من الآن. وفي حالة رغبتكم 
في أن نتأخر لعدم استعداد مخازنکم. هکننا أن نفعل ذلك. 


* إن عدم توفر الأموال لديكم حالياً بشكل سائل يجعلنا نفكر في منحكم اثتماناً أو تدفع 


المشتري: ماذا تعني .. إنني & أقرر الشراء بعد.. إنك تدفعني دفعاً للشراء (وعليك أن تستعد للرد 


عليه). 


۳- معالجة الاعتراض الوحيد 


إن متابعتك لعميلك تجعلك تحدد شكل اعتراضاته على قبول الشراء .. ومن ثم يمكن أن تجمع 
اعتراضات العميل في معالجة اعتراض رئيسي واحد. مثل الإئتمان» ارتفاع السعرء انخفاض هامش الربح أو 
تأخر تاريخ التسليم. ومن ثم فإن البائع عندما يقوم بإلغاء هذا الاعتراض فإنه ينهي العملية البيعية 
لصالحه» والبائع الناجح هو الذي يمكن أن يصل إلى تحديد الاعتراض الرئیسی- الذي يهم العميل ليتولى 
الضغط عليه بعنف بطريقة تملأ على اللشتري وجدانه واقتناعه» ويبين النموذج بعض الجمل التي هكن أن 


يستخدمها البائع في هذا المجال: 


البائع: اعتقد أن الشيء الوحيد الذي لم نصل إلى إتفاق بشأنه هو ارتفاع السعر نوعاً ما .. والآن .. ما 


الذي تراه مناسباً. 


البائع: من حدیثکم علمت أنكم لم توقعوا العقد حتى الآن.. أنكم لا توافقون على شروط التسليم 


الخاص ب .. وإنني ... 


€ - تقديم اختيارات متعددة للعميل 

كل الطرق تؤدي إلى مؤسستنا .. هذا هو الهدف الذي يسعى مندوب البيع إلى تحقيقه إذ 
يحتاج بعض العملاء إلى اثبات الذات في عملية الشراء وإن يؤكد أن doled!‏ حاجته. وأن القرار قراره وهو 
ليس قرار البائع» وما يهم البائع أن يشتري العميل ومن ثم فإن عرض خيارات متعددة تؤكد على رغبات 


العميل أو أمر لابد من تصل الى نتيجة في صالحنا .. وبعض هذه العبارات تراها في النموذج: 


البائع: هل تفضل يا سيدي شراء اللون الأحمر أو اللون الأبيض. 


البائع: هل تود أن تشتري الآن .. أم نرسله لكم إلى المنزل. 


٥‏ ايجاز ما تم تقدهه من منافع 


يؤدي طول المقابلة وتعدد الموضوعات التي تمت مناقشتها إلى ضرورة قيام البائع بجمع كل 
المنافع المعروضة في تلخيص محكم يسهل على العميل اتخاذ القرار الشرائي في وقت قصيرء ويجب أن SSL‏ 
SUI‏ في حسبانه أن يبدأ بعرض نقاط الإتفاق GIS‏ المنافع الظاهرة Med‏ مع توثيق الصلة بالعملاء بشكل 
فعلي. 

ومن الطرق المتبعة في هذا الصدد البدء موافقة العميل على ابسط القرارات» ثم يتبعها الموافقة 
على القرارات الكبيرة. 


مندوب البيع: انني أفهم ضمنباً أنك تميل لهذه السيارة. فهل تفضل الدفع فوراً مع خصم 90۲۰ أم 
الدفع على أقساط طويلة الأجل. 


هنا يتجه انتباه العميل امنتظر إلى قرار الدفع وظروفه Wy‏ من القرار الكبير وهو سعر السيارة. 


٦‏ - استخدام المجاملة 


كما قد يبدأ البائع بأسلوب المجاملة لإذابة الجلید بينه وبين العمیل فانه يلجأ إلى استقرار 
الدوافع العاطفية لدى العميل وخاصة اذا كان لديه دافع حسب الظهور والتميز. ومن أهم الجمل التي 


يمكن أن تستخدم في هذا الصدد ما يلي: 


البائع: هذه السيارة صممت لهؤلاء الذين يبحثون عن حلم الحياة .. وهم المميزين عن الآخرين. 


۷- طريقة اشتر الآن 

يحتاج كثير من العملاء إلى استقرار إيجابي لقراراتهم الشرائية وذلك من خلال إظهار مجموعة 
من الأمور التي تدفع المشتري دفعاً لاتخاذ القرار الآن. على سبيل EL)‏ تحديد مدة الاستفادة من العرض 
المتميزء أو عرض خصم خاص, أو إعطاء شروط افضل في التسليم. 

وفي جميع الأحوال يكون البائع على استعداد لطلب الشراء والعقود الخاصة بالخدمة والضمان. 
المتابعة وخدمة العملاء بعد البیع Follow-up‏ 

يشير الواقع العملي ومن خلال تجارب البيع لمندوبي بیع ناجحين وأكفاء إلى أن المتابعة قد تأخذ 
أحد الشكلين التاليين: 


الأول: المتابعة بعد البيع» أي متابعة مندوب البيع لإتمام الصفقة بشكل سليم ووفق الشروط التفق عليها 
مع العميل المنتظر من حيث التسليم في الوقت امحدد. وخدمات الصيانة .. الخ. 


الثاني: المتابعة بهدف الإستفادة من التجربة التي مر بها مندوب البيع سواء أكانت ناجحة أو فاشله بهدف 
تقويم العملية البيعية والإستفادة من نقاط القوة وتجنب نقاط الضعف التي سببت الفشل والبدء بشكل 


أفضل مع عميل آخر. 


إن الغرض الأساسي ممندوب البيع ليس بالدرجة الأولى توقيع العقد وتسليم السلعة للعميل 
ا منتظر بل يتعدى ذلك ليشمل ما يلي: 


.١‏ الإستفادة من هذا العميل كمصدر للمعلومات عن عملاء جدد لابد من استهدافهم. 

۲ الإستفادة من التجربة الفاشلة في تقديم الذات والعملية البيعية برمتها ومن جميع النواحي. 
۳. اكتساب الخبرة والتمرس ف أساليب المفاوضات الناجحة ومع انماط مختلفة من العملاء. 
تخطيط قطاع الزبائن : 

يلجأ مديروا المبيعات الى تقسيم قطاع الزبائن الى أربعة اصناف من الزبائن: 

-١‏ زبائن الدرجة الأولى: 


هتاز زبائن الدرجة الأولى بانتظامهم في دفع الفواتير المستحقة عليهم بانتظام ويرغبون دانئما 
بمشاهدة رجال البيع لانهم يحضرون لهم كل ما هو جدید. وهؤلاء الزبائن يعملون في قطاعات اقتصادية 
مزدهرق. ويعتمدون بشكل كبير على موظف المبيعات أو رجل البيع كونه الورد الرئيسي بالنسبة لهم. 
۲- زبائن الدرجة الثانية: 

هؤلاء الزبائن يتعاملون مع رجال البيع بانتظام ويقومون بشراء احتياجاتهم من رجال البيع 


بكميات متوسطة وهناك مسؤولية على رجال البيع بتمويلهم ليصبحوا او ينقلوهم إلى الدرجة الأولى. 


۳- زبائن الدرجة الثالثة: 


يتصف زبائن الدرجة الثالثة بانهم لم يستعملوا خدمات رجال البيع لغاية الآن رغم انهم 
يشترون من رجال ربيع آخرين منافسین, ويمكن لرجل البيع استهداف هؤلاء الاشخاص من خلال الزيارات 


او وسائل البريد أو الاتصال هاتفيا معهم. 
€- زبائن الدرجة الرابعة : 


وهم lo WE‏ يكونوا في وضع اقتصادي متراجع ورها كانوا في السابق من زبائن الدرجة الأولى إلا 
ان وضعهم تراجع وعليه لن يتمكنوا من تسديد فواتيرهم او المستحقات المالية التي عليهم. 


وهناك تقسيمات أخرى فمنهم من يقسم الزبائن الى الزبون الماسي والذهبي والفضي والرصاص 


وغيرها .. الخ 
تمرين (۱) 

على فرض انه تم تعيينك مديراً للمبیعات لدى شركة فاست لينك للاتصالات الخلوية كيف 
بامكانك العمل على تقسيم الزبائن من وجهة نظرك؟ 
تمرين (۲) 


اكتب خطوات اجراء مقابلة بيعية مع أحد الزبائن من الدرجة الأولى واخرى مع زبون من 


الدرجة الثالثة وبين الفرق بين المقابلتين. 


1۱ 


۱۱۲ 


الفصل الثاني 
اختيار مندوبي البيع وتوظيفهم 


- فوائد الاختيار الجيد للندويي البيع 

- عملية توظيف مندوي البيع 

.١‏ تحليل وظائف البيع 

۲ تحليل مؤهلات مندوي البيع 

۳ انواع وواجبات مندوي البيع 

.٤‏ تحديد احتياجات المؤسسة من مندويي البيع 
0. تحديد مصادر الحصول على مندويي البيع 


5. اجراءات اختيار العاملين في مجال البيع 


۱۱۳ 


1٤ 


الفصل الثاني 


اختيار مندوبي البيع وتوظيفهم 


يهدف هذا الفصل إلى تحقيق الأهداف التالية: 
.١‏ إكساب الطالب أو الإداري القدرة على تحليل ووصف وظيفة البيع. 
۲ التعرف على المعايير ا مستخدمة في توظيف مندوي البيع. 
۳. التعرف على مصادر الحصول على مندویي البيع. 
۶ فهم وإدراك طبيعة عملية الإختيار. 


من أهم القرارات التي يتحتم على مدير المبيعات اتخاذها هو القرار الخاص بتوظيف مندوبي 
البيع المؤهلينء ذلك OY‏ النجاح في تنفيذ البرامج والخطط البيعية يعتمد بالدرجة الأولى على مهارة وكفاءة 
مندوبي البيع الذين يغطون المناطق البيعية. 

وما كانت الوظيفة البيعية من أهم الوظائف الادارية بسبب دورها في تحقيق الإيرادات 
للمؤسسة» فإنه من ا مناسب اتخاذ الحيطة والحذر عند اختيار العاملين لهذه الوظيفة, والحرص على 


تحقيق مبدأ وضع الشخص المناسب ف المكان المناسب. 
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فوائد الإختيار الجيد لمندوبي البيع 
إن حسن اختيار مندوبي البيع من شأنه أن يحقق امزايا التالية: 
.١‏ تخفيض معدل دوران العمل وبالتالي تخفيض تكلفة البحث عن مندوبي البيع خاصة اذا كان اختيارهم 
وتدربيهم بالطرق والأساليب العلمية. 
۲. تحسين فرص تحقيق أرقام مبيعات عالية ما ينطوي عليه من زيادة لأرباح ا مؤسسة. 
۳ كما أن مندوبي البيع يعتبرون حلقة الاتصال التي يمكن من خلالها تحسين علاقة المؤسسة بجمهور 
عملائهاء مما يسهم في تحسين سمعة المؤسسة وبناء علاقات dale‏ جيدة. 
وتتضمن عملية توظيف مندوي البيع سلسلة من الأنشطة الفرعية أهمها: 
-١‏ تحليل وظائف البيع للسلعة أو الخدمة امراد تسويقها. 
۲- تحليل مؤهلات البيع وتحديد انطباقها مع المتطلبات الاساسية للنشاط البيعي. 
۳- أنواع مندوي البيع وذلك من خلال تحديد الأنشطة البيعية المراد ممارستها. 
-٤‏ تحدید احتیاجات المؤسسة من مندوي البیع ومن فترة إلى آخری. 
0- تحدید مصادر الحصول على مندوي البیع. 
7- اختیار مندوبي البیع باستخدام الطرق والأساليب العلمية. 
وسنتناول كل من هذه الأنشطة بقدر من المناقشة والتحلیل: 
أولاً: تحليل وظائف البيع Analyzing Sales Jobs‏ 
تحليل الوظيفة ووصفها يعتبر الخطوة الأولى والهامة في البحث عن المؤهلات والنوعيات 


المطلوبة من مندوبي البيع لشغل هذه المواقع أو الوظائف 


1١1١1 


يعنى تحليل الوظيفة بوضع تفصيلات محددة حول الهام المطلوبة وبشكل واضح. وذلك لتحديد هوية 


هذه الوظيفة بجميع أبعادها الختلفة. 


في الواقع: إن القيام بعملية التحليل والوصف الوظيفي تتطلب بيانات ومعلومات يمكن 
الحصول Yule‏ أيضاً من عدة مصادر منها مندوبي zal‏ أو استمارات مسحية طندویي البیع. استطلاع أراء 
مديري المبيعات. استمارات مسحية للمستهلكين والعملاء .. ومن هذه البيانات فقد نحدد أهداف 
الوظيفة. ومهمات ومسؤوليات الوظيفة ومعايير تقييم الآراء الموضوعية لتقييم مجهودات مندويي البيع 
والرقابة عليهم. 

وعند الانتهاء من تحليل الوظيفة gl)‏ حصر- ما يقوم به مندوب البيع من اعمال) يبدأ 
المسؤولون في وضع تصورات مقترحة لتوصيف هذه الوظيفةء ويجب تدوين هذه الأوصاف وكتابتها في 
سجلات تحفظ لحين الحاجة, والتحليل والوصف للوظيفة يجب أن يتم بصورة تفصيلية واضحة وليس 
LAS‏ أن نقول أن مندوب البيع يقوم ببيع السلعة أو الخدمة. والاتصال بالعملاء وبناء السمعة الجيدة 
للمؤسسة التي يعمل فيهاء مثل هذه العبارات تصلح كخطوط عريضة: ولكن يجب وضع التفصيلات 
وصياغتها لكل خط أو عنوان رئيسي. 

فإذا ما تمت عملية التحليل والوصف الوظيفي بهذا الأسلوب فإننا نستطيع القول إنه يمكن 
تحديد الأعباء وا مسؤوليات الخاصة بالوظيفة. وبالتالي الشروط والمواصفات والمؤهلات الواجب توافرها في 


شاغل هذه الوظيفة. 


ويوضح الجدول التالي وصف لوظيفة مندوب البيع في مجال معين (الجدول رقم )١‏ 


۱۱۷ 


جدول رقم (۲) 


نموذج وصف عام لوظيفة مندوب البيع. 


هذه الوظيفة تقع في نطاق مسؤوليات مدير البيع 3 ا منطقة كذاء وهي مسؤولة عن تطوير حجم اطبیعات وزيادة 
حجم الإيرادات من المبيعات لمنتجات خط الإنتاج كذا .. التي تباع في منطقة كذا. 
* الأبعاد الأساسية للوظيفة: 
- حجم المبيعات: يتراوح حجم المبيعات من إلى دينار. 
- ا منطقة البيعية: تحدد على اساس تقسيم السوق إلى مناطق جغرافية وتكون هذه الوظيفة مسؤولة عن إحدى هذه 
المناطق. 
- خط المنتجات: يتكون خط النتجات الذي تتعامل به هذه الوظيفة من عدد كبير من المنتجات (تحدد حسب 
اموجود). 
- نطاق التوزيع: يتم تحديد نوعية العملاء الذين يقعون في دائرة مسؤوليات هذه الوظيفة. 
- الإهتمام الرئيسي: ضرورة الإهتمام بتطوير وتحسين القدرات البيعية والتوزيعية للتجار الذين يتم التعامل معهم. 
* واجبات الوظيفة: 

- عرض عينات السلع والأصناف وبيان مواصفاتها. 

- الحصول على العروض من العملاء وتحرير طلبات الشراء. 

- دراسة السوق وجمع امعلومات اللازم طدير المبيعات. 

- متابعة طلبیات العملاء. 

- تقدیم الخدمات اللازمة بعد البيع. 

- مساعدة العملاء في عملیات الترویج وتنشیط امبیعات. 

- تحصيل الديون. 

- تلقي الشكاوى المقدمة من العملاء. 

- توطيد وتحسين العلاقات مع جمهور العملاء. 

- إعداد التقارير عن مراكز العملاء الحاليين والجدد. 
* مسؤوليات الوظيفة: 

- الالام بالمنطقة البيعية وظروفها. 

- الإمام بأحوال العملاء. 

- الإلمام بالسلع والخدمات التي تبيعها. 

- الإمام بالشركة وسياساتها yo pig‏ للعملاء. 

- الإشراف على عدد من مندویی البيع التابعين. 
* معدات الوظيفة: 

- دفتر أوامر الشراء قوائم الأسعارء سیارق كتالوجات عينات. 
* ظروف العمل: 

- العملي الليلي والعمل في يوم العطلة الأسبوعية في بعض الأحيان. 

- حمل عينات من السلع من السيارة إلى المتاجر أو المنازل. 

- العميل بعيداً عن منطقة الإقامة والسكن. 


\\A 


ثانياً: تحليل مؤهلات مندوي البيع Sales Qualification‏ 


يعمل وصف العمل على تزويد مدير المبيعات بالخطوط العريضة التي يسترشد بها في تحديد 
الصفات الواجب توافرها في الشخص الذي سوف تستند إليه مهمة البیع. فعلى سبيل الثال. يجب أن 
تتوفر الخبرة في مندوب البيع الذي يعين للقيام بمهمة البيع لمحلات التجزئة كبيرة الحجم مثل المحلات 
ذات الأأقسام. ويجب أن لا يزيد عمره عن ٠١‏ سنة. بعكس مندوب البيع الذي يوظف للقيام بوظيفة 
التزويد الروتيني لحلات البقالة صغيرة الحجم الذي قد يطلب منه خبرة أقل أو أن يكون من فئة عمرية 


أكبر. وذلك OY‏ الوظيفتين مختلفتان من حيث المهمات والأنشطة. 


ومن الحقائق السلم بها في أدبيات علم النفس, أن الشخصية تتكون من صفات مكتسبة عن 
طريق التعلم أو صفات وراثية وغير مكتسبة تكون مع الفرد منذ ولادته. ومندوب البيع هو أولاً واخيراً 
فرد عادي تشكلت شخصيته نتيجة تفاعل عدة عوامل منها ما هو موروث ومنها ما هو مكتسب عن 
طريق التعلم إما بالخبرة أوفي دور امعلم» وعلى هذا الأماس تبنى شخصية مندوب البيع. 


وإليك أمثلة توضيحية للصفات والإجتماعية الشخصية طندوب البيع: 


.١‏ مهارات الإتصال الشفوي. ۷. النضوج. 
۲ مهارات الكتابة الصحيحة. ۸ الثقة بالنفس. 

۳. مهارات بيع شخصي. . الحماس. 

.٤‏ القدرة على التنظيم. .٠‏ الهدوء والاتزان. 
۵ القدرة على التخطيط. .١‏ القدرة على الإقناع. 


1. صواب الرأي. 


ويمكن تحديد الصفات والمؤهلات المطلوبة في مندوي البيع الذين نرغب في اختيارهم وتعيينهم 
من خلال الرجوع إلى السجلات المتعلقة بالقوى البيعية في المؤسسة وتحليل هذه السجلات بصورة دقيقة 
للوصول إلى بعض المؤهلات التي يمكن طلبها في مندوبي البيع الجدد. 


والواقع, أن عملية تحليل سجلات مندوبي البيع تتضمن القيام بالخطوات التالية: 


أولاً: الحصول على قائمة تشمل مندوبي البيع الذين على رأس عملهم ومندويي البيع السابقينء وتقدير 
كفاءة كل واحد منهم في ضوء مجموعة من العوامل مثل قيمة المبيعات والأرباح التي حققها كل 
واحد. وعدد العملاء الجدد الذين تم إضافتهم بواسطة كل مندوب بيع والفترة الزمنية اللازمة 
للوصول إلى عملاء جدد ..الخ. وهنا لا بد من الرجوع إلى طلبات التوظيف الخاصة بهم» ونماذج 


تقييم الأداء بكل واحد. 


ثانياً: تقسيم مندوي البيع في الخطوة السابقة إلى مجموعتين أو ثلاث مجموعات وهذا التقسيم يعتمد 

على فلسفة الإدارة من الرجوع إلى السجلات والمعايير الموضوعة للحكم على الفعالية والكفاءة في 
النشاط البيعي. 

ثالثاً: وضع مدى زمني معين للمقارنة بين مندوبي البيع على ضوء التقسيم في الخطوة الثانية للوصول إلى 

استنتاجات معينة حول الكفاءة والمؤهلات والأسباب التي ساعدت على النجاح والأسباب التي أدت 

إلى الفشلء ثم يتم الربط بين الزمن وأحد polis‏ المؤهلات الشخصية لمندوي البيع مثل العمر 


والمستوى التعليمي أو الخبرة. 


والجداول التالية توضح تلك الخطوات (جداول افتراضية) وكما يلي: 


-١‏ جدول يبين العلاقة بين عمر مندوي البيع طيلة فترة التوظيف وكفاءتهم. 


عدد مندوبي البيع غير 


الأكفاء 


عدد مندوبي البيع | عدد مندوي البيع غير 


الأكفاء الأكفاء 


جامعيون إدارة 


۱۳۱ 


نلاحظ من هذه الجداول أننا نستطيع معرفة الأفراد الكفوئين أي ذوي الكفاءة المرتفعة والأفراد غير 
الکفوئین أي ذوي الكفاءة المتدنية وتحديد النسبة المئوية لكل فئة منهم. ثم تستطيع معرفة المؤهلات 
وذوي الخبرات الجيدة مع ربط ذلك بدرجة الكفاءة. هذا يفيد في تحديد مواصفات ومؤهلات مندوبي 


البيع الذين نسعى لإختيارهم وتعيينهم من جديد في اممؤسسة. 
WE‏ أنواع وواجبات مندوي البيع 


يتعدد أنواع مندوبي البیع» ويختلف عمل كل منه وفقاً للفئة التي ينتمي إليهاء ومن آهم هذه 


الأنواع ما يلي: 
-١‏ الباحثون عن الطلبیات Order getters‏ 


وهم مندوبي البيع الذين يقومون بالعمل في السوق بالبحث عن العملاء الرتقبین» وإتمام 
العمليات البيعية لهم Cur‏ يقوم مندوب البيع في البحث عن الطلبيات وعن الشترین الجدد والعمل على 
زيادة حجم المبيعات إلى المشترين القدام عن طريق الجهود البيعية الخلاقة. كما يعمل مندوبي البيع في 
معظم السلع والخدمات وخاصة في بيع السلعة الصناعية» حيث يقومون بالبحث عن العميل الرتقب 
وتقديم المنتجات له وتسهيل عملية التبادل الفعلية للسلع والخدمات مع تحديد طريقة التشغيل 
والإستعمال وقطع الغيار وإمكانيات إعادة الطلب. وكلما زادت حدة المنافسة كلما تطلب ذلك جهداً أكبر 
من مندوب البيع. وتختلف مهمة مندوب البيع في تعامله مع تجار التجزئة عن المستهلكين حيث هتد أو 
يشمل دوره بالنسبة لتاجر التجزئة إلى تقديم العديد من خدمات التدريب وتحديد حجم المخزونء وطرق 
وكيفية أدائه لخدمات الإعلام والترويج ويركز الباعة على ما تعطيه السلع من إشباع لحاجات ورغبات 


العملاء. 


۱۳۲ 


۲ جامعو الطلبیات Order-Takers‏ 


وهم الذين يقومون بإتمام العمليات البيعية المتعلقة بالعملاء الدائمين أو المتكررين 
ورغم أن عملهم يعتبر روتينياً إلى حد ما فإنه يجب أن يكون Ses‏ مخططاً. إذ إن عدم 
كفايتهم في أداء عملهم يفقد المنشأة الكثير من عملائها الدائمين. فبالنسبة للسلع الصناعية 
يقوم مندوبي البيع بمرور منتظم على العملاء بجانب جمع الطلبيات يؤدون خدماتهم في 
جمع وتوصيل العلومات» والتدريب وتقديم الأسعار والشروط والمنتجات الجديدة والتطوير 
المرتقب للعملاء على أن يتم عمله في ظل توقيت محکم. وقد يكون عمل جامع الطلبات في 
موقع العمل تلقى الطلبات باليد أو بالهاتف حيث يقوم بإرسالها للأقسام المعنية بعد ذلك. 


۳- مقدمو الخدمات البیعية Support Personnel‏ 
ولا یقوم هؤلاء بإتمام العملية البيعية أو جلب طلبیات العملاء ولکن دورهم پترکز 
في تزوید العملاء با معلومات الاساسية عن السلعة وتعلیمهم مجموعة من العارف الفنية 
التعلقة بالسلع والخدمات المبيعة. كما يعمل معظمهم في حقل السلع الصناعية» حيث 
یقومون أيضاً بتقدیم خدمات ما بعد البیع. ومن eal‏ آنواعهم ما يلي: 
(أ) مندوبي البیع الفنیون: 
وهم مجموعة من مندوي البیع الذين یقع علیهم مهمة تسویق السلعة ویقومون 
بزيارة للوسطاء أو العملاء وا متخصصين بهدف إعطائهم صورة متخصصة عن نشاط المؤسسة 
ومنتجاتهاه ویقومون بتوزیع العينات والاجابة عن الأسئلة الفنية التعلقة بالسلع. كما یتضمن 
دورهم تحدید الطلب المتوقع وبناء الصورة الذهنية الطيبة عن السلع. وتدریب مندوبي 


البیع لدی الوسطاء. 
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(ب) مندوي البيع التجاريون: 

وهم المتخصصون في توعية الوسطاء بأفضل طرق البيع وإعداد نوافذ العرض 
الخاصة بهم. وتوزيع عينات من السلع داخل محلات البیع. ويمكن ان يسند لهؤلاء مهمة 
جمع الطلبيات وتصنيفها وتوزيعها على الجهات ذات الصلة لدراستها. 
(ج) ال مستشارون الفنيون: 

ومهمة هؤلاء نقل الصورة الفنية المتكاملة لرغبات العملاء في شكل قابل للتشغيل 
من وجهة نظر المؤسسة وخاصة بالنسبة للنواحي الهندسية والعلمية. 
ع- البائع الطواف Route Selling‏ 

وتكون المهمة الأساسية للبائع الطواف توصيل الطلبات للمتعاملين ومنهم باعة 
الصحف» والخبزء والألبان. ويهم هذا النوع من doll‏ المحافظة على مستوى الخدمة المقدمة 
وحسن توقيتها. كما هارس البائع دوره الإبداعي في إمكانية جذب العديد من العملاء الجدد. 
0- بائع متاجر التجزئة Retail Selling‏ 

تجد في مجال البقالةء والسوبر مارکت واللحوم والأقمشة...الخ العدید من مندوبي 
البیع الذين يسعون إلى إقناع العمیل بالشراء وسماع متطلباته والاهتمام بالدرجة الأولى 
با مظهر والخدمة. والقدرة على الاتصال الفعال مع العملاء وإشباع حاجاتهم. 
1- جامعو الطلبیات داخل Inside Order Taker Job!)‏ 

وحسب هذا النوع يتعامل العديد من وكلاء قطع غيار السيارات والصيانة وعدد 
من lob!‏ الكبرىء في تزويد المتعاملين بالسلع والخدمات الضرورية. كما يتميز جامعوا 
الطلبيات داخل المحلات بالإلتزام التام وعدم ترك محلهم أو هاتفهم 


ع1 


كما أن لديهم قدرات عالية للتحدث في التليفون بالاضافة الى معرفة دقيقة بمتطلبات 
الخدمة وشروطها. 
-V‏ البائع ا مروج 

وهو SL‏ ليست مهمته أن يبيع بشكل فوريء بل تكون مهمته الحصول على عملاء 
في المستقبل. كما أن وظيفته ترتبط ببناء جسور الثقة مع المتعاملين ومعاونة المشترين 
طلواجهة عدد من مشاكلهم الإنتاجية والبيعية. 
رابعاً: تحديد احتياجات المؤسسة من مندوي البيع: 
Determining the Number and Type of People Wanted‏ 


نلاحظ في الحياة العملية أن المؤسسات التي تشتري احتياجاتها من مستلزمات 
الإنتاج تسعى لتوظيف رجال الشراء الأكفاء والمؤهلين للعمل في السوق الصناعي. كما نلاحظ 
كذلك أن الستهلکین العاديين في السوق الاستهلاي يدرسون باستمرار القرارات الشرائية 
ويميلون إلى التعقل في اتخاذ هذه القرارات؛ خاصة في الظروف الإقتصادية الحالية. ذلك ان 
الذي يجري في الحياة العملية يؤثر بصورة أو بأخرى على قرار اختيار العدد والنوع من 
مندوبي البيع الذين تحتاج لهم المؤسسة التي ترغب ف البيع للسوق الصناعي أوالسوق 
الاستهلاي أو الإثنين Leo‏ 

فمديرو المبيعات المسؤولين عن الإختيار بحاجة إلى تفصيلات محددة عندما يبدأون 
في ممارسة قرار الاختيار لمندوبي eal‏ وإلا لن يستطيع مديرو المبيعات تحديد ما الذي 
يريدونه من الإختيار. ولهذا على المؤسسة أن تكون حذرة وحريصه عند اختيار مندوبي البيع 
الذين سوف تشتري خدماتهم وجهودهم كمثل عنايتها عند انتاج السلع والخدمات التي 


سيقوم هؤلاء الأفراد ببيعها للمستهلكين في الاسواق المستهدفة. 
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أ- تحديد العدد المطلوب من مندوي البيع 
هثل عدد youre‏ البيع ا مطلوبين للتوظیف, وبعدها - أي Lab‏ توظف هذا العدد لتولي 


مهمات النشاط البيعي وكما تم التخطيط لها. 


والحقيقة أن تحديد رقم مندوبي البيع المطلوبين للتوظيف يجب أن يتم التنبؤ به 
بشكل جيد ودقيقء لأن ذلك يساعد على التخطيط السليم وال مبرمج لخطوات الإختيار 
اللاحقة. كما يساعد على تصميم أفضل برامج استقطاب الطلبات» وبرامج المقابلات» وأية 
خطوات عملية تتضمنها إجراءات الإختيار. 
ايضاً تستطيع الإدارة الناجحة تقدير وتحديد العدد المطلوب والذي تحتاجه فعلاً 
من مندوبي البيع خلال الفترة الزمنية القادمة» ومن خلال اتباعها لبعض الخطوات وكما يلي: 
- تحليل معدل دوران مندوي البيع لمعرفة النسبة تلك من القوة البيعية التي سوف تترك 
العمل أو تستقيل أو تتقاعد وخلال فترات زمنية محددة. 
- تحليل التنبؤ بالمبيعات للفترة القادمة طعرفة العدد ا مطلوب من مندوبي البيع الجدد 
إضافة للموجودين We‏ 
- دراسة وتحليل المقترحات المستقبلية الداعية لإجراء تعديلات على خطوط الانتاج أو 
ا مناطق البيعية. التغطية للأسواق الحالية. OY‏ ذلك Gow‏ يكشف الفجوة بين الجهود 
المتوفرة حالياً وقدرتها على مواكبة هذه التعديلات ومقدار ما تحتاج المؤسسة من جهود 
جديدة كي تستطيع ASU)‏ مع التعديلات الجديدة. 
- دراسة وتحليل ال منافسة التي تواجهها المؤسسة وخططها في مواجهة هذه المنافسة ومدى 


احتياجها لجهودات جديدة للمحافظة أو زيادة ا مركز التنافسي لها في السوق. 


۱۳۹1 


مثال على ذلك: افرض أن مؤسسة لديها الآن ۱۰۰ مندوب بيع منتشرین في ثلاث مناطق 
بيعية. وافرض أن المسؤول التنفيذي عن تعيين مندوبي جدد. قام بوضع خطة للقوى 
البيعية للعام القادم. وقد أشارت هذه الخطط الى ما يلي: 
أن 960 سوف يتقاعدون. 
4 كما أن معدل دوران ley‏ اليع من خلال السجلات السابقة سيكون بحدود .90٠١‏ 
وقد تبين من الخطة البيعية أن الشركة بحاجة إلى )0( مندوب بيع جديد. فالحاجة 
الحقيقية لهذه المؤسسة هي 3 حدود (V+)‏ مندوب بیع وذلك بسبب وجود خمسة مندوبي 
بيع حاليين سوف يتقاعدونء بالاضافة الى أن (V+)‏ من رجال البيع الحاليين سوف يتركون 
العمل. بهذا تصبح حجم القوة الحالية ۱۰۰ - NO = )٠١+0(‏ مندوب بيع. اذن الخطة أوصت 
بتعيين )10( مندوباً جديداً وبهذا يصبح الرقم الفعلي هو (۱۵ + 10( لتلبية مطالب الخطة 
المقبلة بالنسبة لعدد مندویی البيع. 
كما أشارت التنبؤات إلى أن الشركة سوف توسع مناطقها البيعية لتشمل منطقة 
رابعة. وهنا قدرت الاحتياجات لتغطية هذه النطقة بسبعة مندوبي بيع جده OS‏ يصبح 
العدد المطلوب )10( مندوب بيع بدل المتقاعدين والمستقيلين + )0( مندوبي بيع لتلبية 
احتياجات الخطة للمرحلة العادية + (۷) مندوبي بيع لتغطية المنطقة البيعية الرابعةء بهذا 
يصبح المجموع AS‏ لرجال البيع الجدد الواجب تعیينهم هو = ۳۷ مندوب بيع. 
لكن السؤال الذي يطرح نفسه هناء هو كيف تحدد المؤسسة العدد المطلوب من 
مندوبي البيع الجدد؟ والجواب على هذا السؤال يكون من خلال الطرق التي تستخدمها 


المؤسسات في تقدير احتياجاتها من "العدد" الذي تحتاجه منهم وكما يلي: 
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والحقيقة أن هناك طريقتين يمكن استخدامهما في تحديد عدد مندوبي البيع وهما كما يلي: 
-١‏ طريقة عبء العمل Work load‏ 
۲- طريقة تحليل المبيعات Volume analysis‏ 
diy bb‏ عبء العمل 

هذه الطريقة تقوم في الأساس على تحلیل عبء النشاط البيعي والذي يجب اعتباره نقطة 
اساسية في تحدید العدد الجدید من مندوبي البیع. وتتلخص اجراءات هذه الطريقة بتحدید عبء العمل 
البيعي. وتوزیع هذا العبء على مندويي البیع بالتساوي وذلك من خلال معرفة الوقت الصروف على 
النشاطات البيعية المؤلفة لهذا العبء. 


تطبیق عملي (۱) 


تطبیق عملي: افرض أن هناك مصنعاً ينتج مواد بناء. هذا المصنع یتعامل مع عملاء مختلفین هكن تصنیفهم على النحو 
التالي: محال التجزئة لمواد البنا» المقاولون للبناء. وافرض أن هذا المصنع یوظف عدداً قليلاً من مندوبي البیع للقيام مهمة 


البيع لهؤلاء العملاء. المطلوب تحديد العدد الجديد من مندوبي البيع الذين سوف تحتاجهم المؤسسة إذا أرادت أن تزيد 


نطاق البيع لديها. 
الحل: 
- معطيات الحل: 
* تقسيم العملاء إلى مجموعتين: 
الأولى: محال التجزثة. 
لثانية: المقاولون. 
* عدد العملاء في كل مجموعة: 


الأولى: ۰۰ محل تجزئة. 


لثانية: ٠٠١‏ مقاول. 
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تابع تطبيق عملي )١(‏ 


* عدد الزيارات البيعية لكل مجموعة: 

الأولى: ۱۰ زيارات/ لكل عميل سنوی 

الثانية: ۵ زيارات/ لكل عميل سنوياً. 

* عدد أيام العمل في الأسبوع )0( أيام. 

* السنة ۵۰ اسبوع عمل. 

* وباستطاعة مندوب البيع الواحد عمل () زيارات في اليوم. 
- تحديد العدد المطلوب من مندوي البيع الجدد: 
0٠0 *‏ أسبوع في السنق ايام في Exe gud!‏ زيارات في اليوم = ۱۰۰۰ زيارة في السنة/ لكل مندوب بيع من الحاليين. 
* مجموع الزيارات للعملاء على النحو التالي: 
مجموع الزيارات للمجموعة الأولى = ۶۰۰ محل تجزئة×١٠‏ زيارات/ لكل عميل في السنة = 20٠٠‏ زيارة. 
مجموع الزيارات للمجموعة الثانية = ٠٠١‏ مقاول*۵ زيارات/لكل مقاول في السنة = ۲۰۰۰ زيارة. 


مجموع الزيارات للعملاء ۳۰۰۰ + ۰۰۰ = ۷۰۰۰ زيارة. 


حجم العمل المتوقع هو (۷۰۰۰) زيارة ونصيب مندوب البيع حالياً (۱۰۰۰) زيارة في السنة. 


۷۰۰۰ 
العدد المطلوب = ل = (۷) 

۱۱۰۰۰ 
وهذا هو العدد املطلوب من مندوي البیع الجدد للتعبین إذا ما آرادت الشركة التوسع في التوزیع جغرافباً أو آرادت التوزیع 


على عملاء جدد. 
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وتتميز هذه الطريقة بالبساطة والسهولة في الاستخدام وان كان يؤخذ عليها أنها تفترض قيام 
مندوبي البيع باستخدام وقت العمل البيعي بالدرجة نفسها من الكفاءة. وهذا افتراض ليس عملياً في 
الواقع .لاخ تلاف مز دوي الب Os‏ 
طريقة تحليل البیعات المتوقعة 

الأساس في هذه الطريقة هو استخدام الحجم التوقع من المبيعات كنقطة انطلاق لتحديد عدد 
مندوي البيع المطلوبين. وتستند هذه الطريقة علی: 
e‏ حجم امبيعات المتوقع. 
© معدل كفاءة مندوب البيع 3 التوسط - رقم مبيعات مندوب البيع. 
© معدل دوران العمل في إدارة اطبیعات بين مندوي البيع. 


وا معادلة التالية هكن استخدامها Log‏ إلى رقم مندوبي البیع: 


حيث : س تمثل حجم "عدد" مندوي البيع المطلوبين. 
أ م = المبيعات المحتملة أو امتوقعة. 
ك ر = كفاءة مندوب البيع "متوسط حجم المبيعات لمندوب البيع" . 


ن < معدل الدوران بين مندوي البيع. 


تطبيق عملي (۲): افرض أن هناك شركة للمنظفات الكيماوية. قدرت مبيعاتها المتوقعة للعام القادم ب(۱۰۰) ألف دينارء 
ومن خلال السجلات لمندوبي البيع تبين أن متوسط حجم مبيعات مندوب البيع الواحدة هو (۱۰) آلاف دينار سنوياً وأن 
السجلات تشير إلى معدل دوران مندوب البيع ب 60 فما هو حجم أو عدد مندوب البيع المطلوبين. 


الحل : نطبق المعادلة السابقة 


أم 


س = ۱۰ (۱.۰۵) = (۱۰) مندوبين بيع تقريباً. 


هذه الطريقة تعتمد بالدرجة الأولى على الدقة في التنبؤ بحجم المبيعات املتوقع. وهذا يقتضي دراسة الظروف 
البيئية المؤثرة على السوق والطاقة الاستيعابية له. كما تعتمد هذه الطريقة على تحليل ودراسة كفاءة مندوبي البيع ونصيب 
كل واحد منهم في تحقيق حجم مبيعات معين. 


خامساً: تحديد مصادر الحصول على مندوي البيع 


بعد أن تمت عملية تحليل وظائف البيع» ووضحت لنا مؤهلات الواجب توافرها في 
الشخص الذي سيشغل الوظيفة البيعية» GE‏ عملية البحث عن مندوي البيع لإختيار ذوي 
الكفاءة والمؤهلات من بينهم لتلك الوظائف التي ترغب شغلها. والحقيقة أن مصادر 
الحصول على مندوبي البيع متنوعة ويختلف بعضها عن البعض الآخرء Led‏ لنوع الوظيفة 
التي تزيد أشغالها. لكن المؤسسة تواجه مشكلةء أي المصادر أفضل للحصول على مندوبي 


البيع؟ 
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يمكن تقسيم مصادر التوظيف التي يمكن الإعتماد عليها في الحصول على مندوبي البيع إلى 


مصدرين هما: 
أ- المصادر الداخلية. ب- المصادر الخارجية. 
وفي ما يلي شرح مفصل لكل واحد منهما: 

Inside or Compary Sources المصادر الداخلية‎ -١ 
هناك وحدات إدارية داخل المؤسسة ممكن أن يكون فيها مؤهلات قد تشكل مصدراً‎ 
لتوظيف رجال من بينهم للعمل في النشاط البيعي التابع للمؤسسة نفسها. فوحدة إدارية مثل‎ 
الإنتاج يتواجد فيها موظفون إداريون أو فنيون يمكن أن‎ Slo! أو‎ Ob RAL! Slo! إدارة التسويق أو‎ 
يكون من بينهم أفراد لديهم الاستعداد والميل لشغل وظائف بيعية في مجال البيع الشخصي اما‎ 
إدارة المبيعات فقد تكون الجهة الوحيدة التي يكن أن تعتبر مصدراً رئيسياً في توظيف مديري‎ 
نفسها. وذلك لوجود مندوب بيع حاليين فيها‎ Gleb! ا مبيعات لشغل وظائف إدارية داخل إدارة‎ 

مضى على خدماتهم سنوات عديدة اكتسبوا منها الخبرة والكفاءة. 

ويمكن حصر الأسباب التي تعتمد عليها المؤسسات في توظيف مندوبي بيع أو مديري 
المبيعات من داخلها في التالية: 
أولاً: فيما يتعلق بتوظيف youre”‏ البيع" من بين الموظفين من الوحدات الإدارية يمكن أن يعزى 
للأسباب التالية: 
-١‏ لأن هؤلاء الموظفين يدركون أهداف وسياسات وبرامج المؤسسة وبالتالي لا تحتاج المؤسسة إلى 


تحمل تكاليف تدريبهم بهدف تعريفها على سياساتها وأهدافها. 
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؟- لأن هؤلاء ا موظفين لديهم الخبرة في منتجات المؤسسة من جوانبها كافة, وبالتالي فان المؤسسة لا 
تحتاج إلى تحمل كلفة تدريبهم لتعريفهم عليها. 

ثانياً: فيما يتعلق بتوظيف "مديري المبيعات" من بين مندوبي البيع الحاليين في المؤسسة يمكن أن 

تكون الأسباب هي: 

.١‏ أن هؤلاء ذوي خبرة في العمل الإداري لأن مندوب البيع المتمرس في عمله هو مدير أصلاً فيما 
يتعلق بإدارة وتنفيذ كافة الهام الموكولة لها. 

۲. كما لديهم أيضا القدرة على إدارة النشاط البيعي من حيث التخطيط والتنظيم ورسم السياسات 


وتحديد الأهداف والرقابة والإشراف» لأنهم آقرب الأفراد إلى وظيفة مندوب البيع. 


۳. كما أن اختيار مديري مبيعات من بين مندوبي البيع يعتبر أداة حفز هامة لابد أن تستغلها 
المؤسسات لرفع الروح المعنوية لباقي مندوبي البيع حتى يأخذوا فرصتهم في المستقبل. 

ورغم المزايا التي تحصل عليها الشركة من اعتمادها من المصادر الداخلية مثل توفير كلفة 
البحث عن مندوبي البيع من مصادر خارجية» ورفع الروح ال معنوية للعاملين داخل المؤسسة» إلا أن 
هناك بعض الانتقادات التي توجه إلى المصادر الداخلية التي تستخدم في عملية الاختيار الاو وهي 
أن الإعتماد عليها يعني انغلاق المؤسسة على نفسها وعدم إتاحة الفرصة للإستفادة من الكفاءات 
والدم الجديد من المصادر الداخلية. 
"- المصادر الخارجية Outside sources‏ 

كما تلجأ المؤسسات العنية الى البيئة الخارجية كمصدر أساسي للحصول على مندوبي 
البيع. Lee‏ تعتبر هذه المهمة مكلفة وتحتاج إلى جهد ووقت في البحث والإعلان والتدريب 


والتوعية والارشاد. إلا أن الحصول على دم جديد 
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يستحق التضحية نظراً لا يوفره للمؤسسة من إيجابيات تنعكس على الأداء والكفاءة في ممارسة 
الأعمال البيعية وها يحقق الأهداف المنشورة بصورة أفضل. 

الحقيقة أن هنالك العديد من المصادر التي يمكن الاعتماد عليها في توفير مندوبي البيع 
ومن هذه المصادر: العاهد والجامعات. والاعلانات» ووكالات التوظيف ومكاتب الاستخدام 
والنافسین ..الخ. 
سادساً: إجراءات اختيار العاملين في مجال البيع 


بعد أن استعرضنا تحليل وظائف البيع ومؤهلات البيع وأنواع مندوبي البيع ومصادر 
الحصول علیهم. Gb‏ إلى الخطوة الأكثر حساسية وأهمية في عملية توظيف مندوي البيع واختيارهم 
الا وهي الإجراءات التنفيذية التي يجب أن تتبع في اختيار مندوبي البيع حتى نصل إلى القرار النهائي 
بشكل موضوعي إما بالرفض أو القبول للأشخاص المتقدمين لهذه الوظائف. كما تتطلب هذه 
الخطوة تحقيق شرطان اساسيان لضمان سر نجاحها: أما الشرط الأول فيرتبط باختيار آفضل الوسائل 
لدراسة طلبات المرشحين لشغل وظائف البيع وتحليلها. وهذا يتطلب بناء نظام فعال من أجل 
القارنة بين هؤلاء المتقدمين من جميع الجوانب وبين شروط التوظيف التي تم تطويرها على ضوء 
تحليل العمل البيعي ووصفه. أما الشرط الثاني فيتمثل في مصداقية القرار النهائي الذي يتخذ انطلاقاً 
من النتائج التي تم التوصل إليها جراء تحقق الشرط الأول. 

عموماً فإن أهم الإجراءات التي في الغالب تنتهجها المؤسسات في تعيين العاملين فيها 
يمكن حصرها فيما يلي: تحليل نموذج طلب التوظيف ثم اجراء المقابلات الشخصية ثم التحري 
والتقصي عن الخبرات السابقة من المعرفين وأصحاب العمل السابقين وذلك كله يحدث قبل القرار 


النهاني وفيما يلي شرح لهذه الإجراءات: 
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أ- نموذج طلب التوظيف 

هثل نموذج طلب التوظيف او التعيين» بالسيرة الذاتية التاريخية للمتقدم. كما يعتبر أحد 
آهم أداتين تستخدمان في الاختيار والتعيين (اضافة للمقابلات الشخصية)ء وق بعض الأحيان 
تستخدم المؤسسات نموذجين من نماذج طلبات التوظيف» آحدهما نموذج قصيرء والآخر نموذج 
مفصل طويلء وسواء استخدمت المؤسسة نموذجاً قصيراً او طويلاً مفصلاً فان القيمة والهدف من 
النموذج الذي سيستخدم للتوظيف يجب ان تكون واضحة وتحقق الاهداف المرجوه. 

والحقيقة أن نماذج التوظيف تخدم المؤسسة كمصدر هام من مصادر المعلومات اللازمة 
مقارنة مؤهلات المرشح مع شروط الوظيفة الموضوعة لهذا الغرض, وذلك من خلال )١(‏ دراسة 
الخلفية للمتقدم وهل كان مندوب بيع جيد او غير جيد؟ بالاضافة إلى (۲) تطوير درجات او آوزان 
لبعض المؤهلات الخاصة للنشاطات البيعية للحكم على كفاءة المتقدم في شغل هذه النشاطات أو 
غيرها. 

آما ا معلومات التي قد تتضمنها طلبات التوظيف فهي كما ياي: 
- بيانات شخصية عن المتقدم. 
- بيانات عن المؤهلات العلمية. 
- بيانات عن المؤهلات العملية. 
- بيانات عن الاعمال الحالية والسابقة واسباب ترك العمل. 
- بيانات عن الرواتب» والعمولات.. 


اجمالا يمكن استنتاج هذه المعلومات من نموذج الطلب التالي: 
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اسم الشركة وشعارها وعنوانها 
ارشادات: 
- كتابة باليد او طباعة. 


uel -‏ عن جميع الاسئلة. 


- إقرأ جيداً ووقع في المكان الخصص واكتب التاريخ. 


أ. معلومات شخصية 
* الاسم * الجنس 
* الحالة الاجتماعية * العنوان الدائم 


* عدد افراد الاسرة * الديانة * رقم الهاتف ان وجد 


* درجة جامعية اولى. 
* درجة جامعية ثانية. 
* درجة جامعية ثالثة. 
ج. الدورات التدريبية: نوعها ومدتهاء ومكان انعقادها. 
د. الخبرات العملية: اين» مجال العمل فيهاء اسباب ترك العملء الراتب. 


ه. معرفين أو اسماء هکن الرجوع اليها: .١‏ 
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ويمكن ان يحتوي النموذج على معلومات مثل: مكان العمل الذي يرغب فيه التقدم 
أوقات العمل SW)‏ أو نهاراً» وخطط المتقدم المستقبلية للتعلیم. ووصف موجز للأعمال التي قام 
بها المتقدم سابقا...الخ» ومعلومات عن الوزنء الطولء الهوایات» المشاكل الصحية: المشاكل 
النفسية» مشاكل في النطق» مطلق» أرمل أو ارملة...الخ. وأسئلة أخرى مثل طاذا ترغب في هذا 
العمل؟ لماذا ترغب في تغيير عملك الحالي؟ هل تحمل رخصة سياقة؟ هل لك سيارة؟ وهل تعمل 
على استخدام سيارتك الخاصة؟...الخ. 

وبطبيعة الحال لا توجد طلبات توظيف معيارية موحدة هکن لجميع المؤسسات 
استخدامهاء GY‏ محتويات النموذج الذي يمكن استخدامه يختلف حسب طبيعة عمل المؤسسة, 
وطبيعة الوظيفة ووصفها بالاضافة إلى الجوانب القانونية العمول بها في التوظيف على مستوى 
الدولة. 
ب. المقابلات الشخصية: 

تعتبر المقابلات الشخصية خطوة dole‏ ولاحقة للاجراءات التي قد تتم على طلبات 
التوظيف. فبعد أن يخفض عدد الطلبات بسبب عملية الغربلة التي تتم غالباً وفق معايير معينة 
تكون الادارة على استعداد ALLEL‏ وترتيب مقابلة ذلك العدد الذي تم الاتصال به لاجراء المقابلة, 
ومن هنا تعتبر المقابلات الشخصية من اكثر الوسائل استخداما في الاختيار من بين المتقدمين لشغل 
وظائف بيعية. 


عملياً تستخدم ا مقابلات الشخصية اغراضاً متعددة وكما يلي: 


- معرفة استعداد الشخص لشغل الوظيفة من خلال معرفة بعض امواصفات التي يصعب 


الوصول اليها من خلال المعلومات التي تم تدوينها في نماذج التوظيف. 
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- كما تكشف المقابلات عن نوايا الشخص وحوافزه للعمل في هذا المجال أو الوظيفة. 
- كما آنها تكشف مدى ملاءمة هذه الوظيفة لتحقيق طموحات الشخص التقدم. 
- وهل هذا الشخص المتقدم على استعداد لبذل المزيد من الجهود والطاقات في العمل. 
ولابد من الاشارة هنا الى نوعية الاسئلة التي تحتويها المقابلة والتي تعمل على تقسيم 
المقابلات الشخصية الى قسمين: 


أما القسم الأول فيسمى امقابلة الموجهة Patterned Interviews‏ وهي املقابلة التي تعد Lys‏ 
تاه بصورة مسيقة: مها hoe AeA‏ سیف (GS sb Gace ral‏ ويدف الخضول فان 


اجابات محددة. 

أما القسم الثاني فهو اجابات محددة للمقابلة غير الموجهة Non directive Interviews‏ وهي 
المقابلة التي لا يتم وفقها تحديد للاسئلة أي ترك الأمر للمتقدم للحديث بصورة حرة عند توجيه 
أية اسئلة من قبل المقابل وبدون اعداد مسبق. 


وأيا كانت امقابلة المستخدمة فيجب الاعداد لها والتخطيط لها بصورة جيدة حتى تصل 
الى اهدافها المطلوبة. dis‏ هناك اربعة ارشادات يجب التقيد بها عند التخطيط او الاعداد 


للمقابلة وكما يلي: 

-١‏ درجة التخطيط للمقابلة؛ أي الى أي درجة تكون المقابلة قادرة على تحديد درجة الذكاء لدى 
المتقدم. 

۲ توقيت المقابلة. 

۳- تحديد الاشخاص الذين Gow‏ تتم مقابلتهم وخصائصهم. 


€- مدى ادراك الشخص انه في مقابلة. 
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>- الاختبارات النفسية Psychological Testing‏ 
تعتمد العديد من المؤسسات في الدول المتقدمة على اجراء بعض الاختبارات النفسية 
بالدرجة نفسها من الاهتمام وبالاعتماد على طلبات التوظيف والمقابلات الشخصية. للوصول الى 
افضل المتقدمين من بين مندوب البيع» معنى آخر إن الاختبارات النفسية قد تستخدم كأداة 

ووسيلة للمفاضلة بين المتقدمين لشغل وظيفة مندوب البيع. 

ورغم أن هذه الطريقة مكلفة وتحمل المؤسسات تكاليف باهظة الا أنها من الوسائل 
الناجعة لقياس جوانب معينة عند الافراد المتقدمين يصعب الوصول اليها باستخدام وسائل اخرى 
مثل امیول, الاستعداد. العواطف, glu!‏ العقد النفسية. الشخصية, الطموح. الانجاز....الخ» كما 
أن هذه الجوانب تعبر Med‏ عن مدی النجاح المتوقع ودرجة الاستعداد امتوقعة للاداء في مجال 
البیع أو one‏ من امجالات. 

هناك صفات يجب توافرها في الاختبارات النفسية» من هذه الصفات الصداقية» ودرجة 
الاعتماد علیها بالاضافة الى مستوی dal‏ لهذه الاختبارات. عملياً هنالك عدة ماذج تستخدم من 
قبل العلماء وهي كما يلي: 
-١‏ اختبارات للذكاء. 
۲- اختبارات الاتجاهات. 
۳- اختبارات الاهتمامات والرغبات. 
€- اختبارات شخصية. 


0- اختبارات قدرات التعامل مع الغیر. 
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د. الاختبارات الصحية "الكشف الطبي" 


ويرجع السبب لاستخدام هذه الاختبارات إلى ان الوظيفة البيعية تتكامل فيها الجوانب 
النفسية والعاطفية مع الجوانب الصحية. ولأننا أدركنا من خلال المناقشة ماهية العملية البيعية 
انها عملية اتصال وزيارات ميدانية وجهود عقلية وبدنية» OS)‏ هثل هذا التكامل الحد الادنى لضمان 
النجاح أو الفشل في شغل هذه الوظيفة. 

كما أن الكشف الطبي بهدف معرفة الاستعداد الجسمي للفرد ولا يعني بالضرورة 
استبعاد الاشخاص الذين يعانون من معوقات جسدية. بل العكس هو الصحيح» فالكشف الصحي 
يعني معرفة الاستعداد الجسمي ومحاولة المواءمة والتوازن بين بعض الوظائف وبين هؤلاء 
الأشخاص ذوي الاعاقات الجسدية. ذلك أن بعض الاشخاص قد يعانون مشاكل صحية لكنهم ما 
زالوا متوقدي الذهن ولديهم من الواصفات النفسية والعقلية ما يؤهلهم للقيام بوظائف معينة في 
مجالات أخرى. واذا كان هذا يصلح لتلك الوظائف المكتبية وغبرهاء فان العمل في مجال البيع 
يحتاج الى البنية الجسمية الصحيحة والتي ما زالت الشركات تصر- عليها عندما تريد استخدام 
الكشف الطبي لاستبعاد الاشخاص غير المؤهلين جسدياً مع الاعتذار لهم وعدم جرح شعورهم 
للأسباب التي ذكرناها في مقدمة الحديث عن الاختبارات الصحية. 
ه. القرار النهائي على الطلب 

أي قرار التعيين للمرشح للوظيفة المطلوب شغلها. 
فبعد اجراء جميع الخطوات السابقة تتم كتابه تقرير وافي عن سير عملية الاختيار للمرشح او 
المتقدم للوظيفة. ويرفع هذا التقرير الى ادارة المبيعات لاتخاذ الاجراءات اللازمة. حيث تتولى هذه 


الادارة تنفيذ بعض الاجراءات الروتينية» قبل 


اتخاذ القرار النهائي gue‏ وذلك بالطلب من المتقدم مزاولة العمل في تاريخ معينء وف المكان المحدد. 
وتحت اشراف الجهة ا معنية به, ثم يتم رفع تقرير الى الجهات المعنية للمصادقة علیه, ويحول قرار التعیین 
الى الادارة امالية لتتولى صرف رواتب وأجور مندویي البيع بموجب قرار مباشرة العمل. 
تمرين (۱) 

على فرض انه تم تعيينك مديراً للمبيعات لدى شركة فاين للورق الصحي وبعدها وجدت انك 


بحاجة الى تعيين 0 رجال بيع ما هي الخطوات الواجب القيام بها لذلك ؟ 
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الفصل الثالث 


تنمية مهارات gre‏ البيع 


- تمهيد 
- أهمية تدريب مندوي البيع واهدافه 
- تحديد الاحتياجات التدريبية 

- محتويات البرامج التدريبية 

- ادارة البرامج التدريبية وتخطيطها 

- طرق التدريب 


- تقييم عملية التدريب 
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الفصل الثالث 


تنمية مهارات مندویی البيع 


يهدف هذا الفصل إلى تحقیق الأهداف التالية: 
.١‏ بیان مدى الحاجة إلى التدريب وتنمية مهارات مندوي البيع. 
۲ التعريف بالقرارات المتعلقة بإدارة وتطوير البرامج التدريبية. 
*. توضيح الأنواع المختلفة من الجهات أو الأشخاص الذين يقومون بالتدريب. 
.٤‏ شرح وتوضيح أهمية وقيمة الطرق المختلفة في التدريب. 
0. توضيح أهمية تقييم برنامج التدريب وكيف كن فعل ذلك. 
تمثل عملية التدريب وتنمية المهارات البيعية أحد المرتكزات الأساسية في تخطيط الوارد البشرية 
للمؤسسة. وقد أدركت كثير من المؤسسات أهمية هذا المرتكز وتبنت برامج موجهة لتحقيق هذه الغاية 
وصولاً إلى مستويات اعلى في الأداء البيعي. على الرغم من الإرتفاع في تكلفة وتصميم وإعداد هذه البرامج 


إلا أنها لم تقلل من توجه الإدارات الحديثة التي تبني برامج لتدريب وتنمية القدرات وا مهارات البيعية. 


ادراكاً منها لأهمية هذا الجانب في مجال تحديد مستقبل المؤسسة وبقائها في دنيا الأعمال. 
آهمية تدريب مندوى البيع وأهدافه 


بالنظر إلى آهمية الرحلة التي lad] Clos‏ مؤسساتنا على اختلاف آنواعها (صناعية, أو تجارية, 


أو خدمية) من الانتاج الكبير نسبياً فقد اصبحت الهارات 
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البيعية والقدرة على الترويج من المتطلبات الأساسية لتسويق منتجات هذه المؤسسات» مما حدا بالكثير 
منها إلى الاهتمام بضرورة زيادة ورفع هذه المهارات. 


والحقيقة, أن معظم مندوي البيع» ومديري المبيعات يدركون الحاجة إلى التدريب بين BRS‏ 
وأخرى» وذلك لأن طبيعة العمل البيعي ذات حساسية خاصة للمستجدات والظروف البيئية المحيطة 
بعمل المؤسسات. فالبيع مهنة حساسة للتغيرات في الأنماط الإستهلاكية والتغيرات في المنافسة ..الخ. ولهذا 
السبب فإن مديري المبيعات مسؤولون عن إعداد البرامج التدريبية LAMY‏ لإكساب مندوبي البيع المهارات 


والأساليب الفنية الحديثة التي تمكنهم من التعامل مع تلك التغيرات. 


وف الواقع» أن التدريب في حقل البيع لا تقتصر الحاجة اليه لرفع كفاءة مندوي البيع للعمل في 
ظل تلك الظروف والتغیرات فحسبء بل تتعدى WS‏ لتحقيق مجموعة من الأهداف الأخرى التي تسعى 


المؤسسات لتحقيقها من تطوير برامج تدريبية بيعية وهذه الأهداف هي: 
.١‏ تخفيض معدل الدوران بين مندوي البيع. 
؟. تحسين العلاقة مع العملاء. 
۳. رفع الروح المعنوية طندوب البيع. 
.٤‏ زيادة القدرة على إدارة الوقت والكلفة. 
وفيما يلي شرح مفصل لكل هدف: 
أولاً: تخفيض معدل الدوران بين مندوبي البيع 
معروف أن مهنة البيع تحتاج إلى مقومات خاصة ممارستها بنجاح» لذلك نلاحظ أن نسبة الفشل 
التي تواجه مندویي البيع الذين هارسون هذه المهنة عالية نتيجة عدم امتلاكهم لتلك امقومات» مما يعني 


تركهم للعمل أو قيام الشركة بفصلهم» 


Vet 


لأنهم لم يحققوا الأهداف المرجوة منهم. ولهذا السبب. فإن التدريب يعمل على حل تلك المشكلة للشركات 
وطندوي البيع فيها. فعن طريق التدريب يكتسب مندوب البيع امهارات والمقومات اللازمة طمارسة المهنة 
مما يمكنه من النجاح في الیدان, وبالتالي تستطيع الشركات تحقيق اهدافها وهكذا يعمل التدريب على 
استقرار مندوب البيع في امهنة ولدی الشركات ا معنية بتدريبهم. 
ثانياً: تحسين العلاقة مع العملاء 

يعطي البرنامج التدريبي الجيد مندوب البيع القدرة على الاتصال الفعال مع العملاء من خلال 
تزويدهم بالأساليب المناسبة في مجال الرد على الاعتراضات والشكاوي والاستفسارات» مع تقديم النصح 
والإرشاد. ومساعدة العملاء على اتخاذ القرارات» وفن الحوار البيعي ..الخ. ومن المعروف أن هذه الجوانب 
ما هي إلا عبارة عن أدوات أو وسائل تستخدم لبناء علاقات جيدة مع العملاء في السوق. 
WUE‏ رفع الروح المعنوية gach‏ البيع 

قلنا إن مهنة البيع GIS‏ حساسية خاصة. على الأقل من الناحية الاجتماعية. وقلنا أيضاً أن 
مندوب البيع قد يواجه الفشل في الميدان. إن هذه الحساسية وهذا الفشل قد يساهمان بصورة رئيسية في 
Gus‏ الروح المعنوية Your‏ البيع. وهنا GL‏ دور التدريب الفعال في خلق الیل والرغبة لدى مندوب البيع 
طمارسة هذه المهنة عن قناعة ورضى. وبهذا يسهم التدريب في تطوير إمكانية النجاح لدى مندوب البيع 
مما يؤدي الى تخفيف حدة الفشل. كما ينعكس التدريب على الروح المعنوية ودرجة الحماس التي يبرزها 
المندوب نحو العملاء. 


رابعاً: الرقابة على النشاط البيعي 


يؤدي البرنامج التدريبي الفعال إلى سلوك ايجابي لدى مندوي aud!‏ فعلى مندوي البيع أن 


يفهموا ويعرفوا آلية الرقابة التي تستخدمها الادارة للتأكد منهم. وأن 
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حسن الأداء البيعي والأهداف البيعية تتحقق بكفاءة واقتدار. أما الجزء الهام في البرنامج التدريبي 
فهو المرتبط هناقشة أهمية التقارير البيعية التي يتوجب على مندوي المبيعات رفعها للإدارة وما 
هي الإستخدامات لهذه التقارير؟ كذلك يجب إخبار مندویی البيع بكيفية الرقابة على نشاطاتهم 


البيعية وعلى خط سير البيع في المناطق البيعية. واستخدام السجلات. وأدوات البيع ..الخ. 
خامساً: زيادة القدرة على ادارة الوقت والكلفة 


من الطبيعي أن يؤدي البرنامج التدريبي الناجح إلى إكساب مندوب البيع القدرة على 
إدارة وقته والكلفة المرتبطة بعمله. فعن طريقة تزويد مندوب البيع بالمهارات والأساليب الحديثة 
يستطيع أن يوفر في نفقات البيع بصورة واضحة لأنه سوف هارس نشاطه في حدود اقتصادية وعن 
طريق تزويد مندوب البيع بالمهارات والأساليب الحديثة يستطيع إدارة أنشطتة بوقت مناسب 
يحقق له وفراً في الكلفة والنفقات البيعية. 

أخيرا وبعد صياغة الهدف العام والرئيسي للبرنامج كالأهداف التي تم مناقشتهاء على 
مدير المبيعات أن يقوم بوضع أهداف محددة وتفصيلية للبرنامج التدريبي. حيث إنه لا يكفي أن 
ينص على الهدف العام بل يجب تجزئة هذا الهدف إلى أهداف فرعية مساعدة توضح الصورة 
ا متكاملة من البرنامج. على سبيل JEL‏ لا يكفي أن يتم تحديد الهدف العام من البرنامج التدريبي 
بزيادة حجم المبيعات في الفترة القادمة. بل يجب تفعيل ذلك على نحو مثل: تحسين وزيادة فاعلية 
البحث عن العملاء الجدد وتحسين وزيادة فعالية الاتصال ...الخ. 

ومما تجدر الإشارة اليه هنا هو أن الأهداف المرغوب تحقيقها من أي برنامج تدريبي أو 
أي جزء من البرنامج التدريبي تتوقف بالدرجة الأولى على نوعية المتدربين من مندوبي البيع والوقت 


ا متاح للتدريب والموضوعات المراد تغطيتها والميزانية المخصصة للإنفاق على البرامج التدريبية. 
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تحديد الاحتياجات التدريبية 


عملياً يعتبر تحديد الاحتياجات التدريبية من العناصر الأساسية في تصميم البرنامج 
التدريبىء» GV‏ التحديد الدقيق لهذه الإحتياجات يساعد على جعل النشاط التدریبی نشاطاً هادفاً 


وذا معنى للمنشأة وامتدربين. 


كما أن الحاجة للتدريب تنبع من التغيرات التي تحدث في مجالات الإنتاج والتسويق 
والتغيرات التي تحصل في الظروف البيئية المحيطة مثل التغير في الأماط السلوكية والتغيرات 
الجغرافية والتوزيع الجغرافي للسكان والتغيرات الاقتصادية. والتغيرات الإجتماعية. والتغيرات في 
استراتيجيات المنافسين ..الخ. وتشير جميع هذه التغيرات إلى الحاجة الكبيرة إلى استمرارية التدریب 
لإكتساب الأساليب والفنون الجديدة التي يجب تضمينها للعملية البيعية كي تكون عملية ناجحة 
وعلى مستوى من الكفاءة. وبالتالي تحسين مستويات الأداء والانجاز للأهداف البيعية. كما أنه من 
خلال التدريب نستطيع اكساب مندوي aul‏ القدرات والمهارات في مجالات متعددة بالاضافة الى 
تنمية قدراتهم الحالية وتكييفها لاستيعاب تلك التغيرات مع انتظامية تزويدهم بأية معلومات 
جديدة. 

ولتحديد مقدار الحاجة للتدريب. فإنه من الناسب القيام بتحليل مختلف الصعوبات 
والمشاكل الوظيفة البيعية في الميدان. وللقيام بهذه المهمة فعلى مديري البيع العمل على كشف 
الصعوبات التي تواجه مندوبي البيع في الميدان وعلى ضوء هذه الصعوبات يقوم مديرو المبيعات 
بتحديد نوعية البرامج التدريبية التي يحتاجها مندوبي البيع الحاليين أو الجدد منهم. ولكن 
بالاعتماد على عدة مصادر لجمع المعلومات اللازمة لكشف تلك الصعوبات. كما هکن استخدام 
العلومات الاحصائية. أو الإجتماع مع رجال اليبع في الميدان أو تحليل سجلات البیع أو استقصاء 


آراء gd pil‏ الباشرین على 'متدون'البيغ ...الخ. 
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ويمثل تحديد الحاجة للتدريب مرحلة هامة في إدارة وتطوير البرنامج التدريبي طندوی البيع. 
لذا فإنه يتوجب على المسؤولين في إدارة المبيعات توجيه عناية خاصة بهذا الموضوع. لأن بقية المراحل 
ترتبط في التخطيط لهذه المرحلة والتنفيذ لها. كما أن الحاجة للتدريب تتمثل بتحديد مقدار الفرق بين 
الأداء الفعلي والأداء المتوقع لمندوبي البيع الذين لهم خبرة في هذا المجالء أما بالنسبة لمندوبي البيع الجدد 
فتمثل الحاجة للتدريب مقدار الإختلاف بين ال مؤهلات المتوفرة في مندوب البيع هذا وبين الشروط 
المطلوبة لشغل الوظيفة البيعية Gleb!‏ عنهاء وهذا الفارق يعتمد بالدرجة الأولى على المصدر الذي استقدم 


dic‏ مندوب البیع الجدید. 
محتویات البرامچ التدريبية 


إن ما يشتمل عليه برنامج التدریب من محتویات يجب أن يحدد في ضوء dele‏ مندوبي 
البيع والمهارات التي يحتاجون إلى اكتسابها. وتقع مسؤولية معرفة الفجوات LS xb)‏ والمهارات 
التدريبية اللازمة على عاتق مدير المبيعات والمشرفين على مندوي البيع. 

كما يعتمد اختيار موضوعات التدريب البيعي على نوع المنتجات التي Els‏ فالشروعات 
التي تبيع منتجات معقدة تحتاج إلى مادة تدريبية تختلف عن تلك التي تبيع منتجات سهلة في 
التعامل معها من قبل مندوي البيع. كما أن هناك اختلافاً في dole‏ مندوي البيع للتدريبي وفق 
مؤهلاتهم وخبراتهم» فمندوب البيع الجديد الذي يعين لتوه طمارسة مهنة البيع يحتاج إلى تدريب 
مختلف عن مندوب البيع المتمرس ذي الخبرة الواضحة في مجال العمل البيعي والذي نرغب 


بتعیینه في المجال البيعي نفسه وكل بوظيفة أعلى مستقبلاً. 


ونستعرض فيما يلي أهم الموضوعات التي يشتمل عليها برامج تدريب مندوبي البيع وتطوير 


مهاراتهم. 


.١‏ التعريف بالمنتجات 

أن مندوب البيع بحاجة إلى أن يتعرف على المنتجات التي يتعامل معها حتى يستطيع 
التعامل بكفاءة مع العملاء. لذا تتم عملية عرض هذه المنتجات علیهم. من خلال تقديم معلومات 
dud‏ عن هذا المنتج ومعلومات مفصله حول اسعار وخصائص السلع المنافسة. 
۲ التعريف بالمؤسسة 

تمثل العلاقات العامة جزءاً من المهمة التي يقوم بها مندوب البيع والذي يستهدف 
التعريف باللمؤسسة ومحاولة بناء صورة إيجابية لها في أذهان العملاء. ولهذا فان أي برنامج لتدريب 
وتأهيل مندوبي البيع يجب أن يوفر قاعدة من ال معلومات التفصيلية عن المؤسسة وأهدافها وتاريخ 
تأسيسها وسياساتها وإنجازاتها وتوجهاتها الستقبلية. ما يسهم في تقديم المؤسسة بالصورة اللائقة 
بهاء دعماً لسمعتها وشهرتها في السوق. 
۳. التعريف بالأسواق البيعية 

ويتضمن ذلك معلومات عن العملاء والظروف التي تؤثر على قراراتهم الشرائية 
والإحتياجات التي يطلبها هؤلاء العملاء وكيفية التعامل مع هؤلاء العمل والرد على اعتراضاتهم 
وإجراءات الشراء لدى هؤلاء العملاء والأدوار الشرائية لهم. 
.٤‏ أساليب البيع 

ويتضمن ذلك معلومات عن كيفية البحث عن عملاء ومصادر العلومات. والأساليب 
البيعية في عقد الصفقات وإبرامها وكيفية العرض المناسب واساليب مواجهة شکاوی العملاء 


وأساليب المتابعة الفعالة ...الخ. 
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0. موضوعات أخرى 


وتتناول هذه الموضوعات الأخرى اموراً مثل إدارة الوقت البيعيء إدارة نفقات البيع توزيع 
الجهد البيعي على المناطق البيعية, مهارات حل المشاكل التي تواجه مندوب البيع» فن التعامل مع 
العملاء إدارة الإجتماعات البيعية, التنبؤ بایلبیعات» فن الحوار البيعي» فن التفاوض فن التحدث 


والإنصاف ...الخ. 


ادارة البرامج التدريبية وتخطيطها 

بالإضافة إلى تحديد الأهداف والموضوعات المرتبطة بالبرنامج التدريبي. فان مدراء البيع 
مطالبون بالإجابة على الأسئلة التالية لجعل البرنامج التدريبي بالمستوى الذي يحقق الأهداف المرجوة منه 
وكما يلي: 
- أين سيتم التدريب ؟ 
- من سيقوم بالتدريب ؟ 
- ما هى وسائل التدريب الواجب استخدامها؟ 
- متى نقوم بالتدريب ؟ 
أين يتم التدريب؟ 

من أبرز ما يثور من أسئلة حول موضوع التدريب ما يتعلق بالموقع المناسب لعقد برنامج 
التدريب. وفيما إذا كان من الأفضل أن يكون ذلك في المقر الرئيسي- للمؤسسة (مركزية التدريب) أو في 
الفروع (لا مركزية التدريب). ذلك أن بعض مديري المبيعات يرون أن برامج التدريب التي تعقد في مقر 
المؤسسة تؤدي إلى مستويات Yel‏ من الإنتاجية والكفاية البيعية في حين يجادل فريق آخر من هولاء 


الدیرین حول جدوى هذا التوجه, ويعتقدون أن التدريب الميداني في مجال البيع هو الأفضل من حيث 


جدواه. 


\oy 


وفي الحقيقة» إن لكل من الاسلوبين مزاياه وعيوبه. وعموماً إن أهم المزايا المرتبطة بالتدريب 


المركزي هي كما يلي: 
# توفر الخبرات والكفاءات والمؤهلات المتخصصة داخل المركز والتي هكن الاستفادة منها بشكل أكبر. 
@ التدريب في ا مركز الرئيسي يوطد العلاقات بين مندوبي البيع للشركة الواحدة. 
# كما أن التدريب المركزي يساعد على رفع الروح المعنوية لمندوبي البيع لأنهم سوف يجتمعون مع 
رؤسائهم مباشرة. 
ورغم تلك الميزات» إلا أن التدريب المركزي يعاني من العيوب التالية: 
# تتحمل الشركة كلفة عالية. 


# مدة التدريب في المركز be Whe‏ تكون قصيرة وبالتاليء فإنها لا تتيح فرصاً كافية لمندوب البيع لفهم 


المادة التدريبية لأنهم واقعون تحت ضغط الوقت. 
أما التدريب اللامركزي فإن له مزايا عدة منها: 


# يحمّل الشركة كلفة أقل لأن مندوبي البيع يبقون ف الميدان وبهذا توفر الشركة مصروفات التنقل 


والإقامة. 
# كما يتيح وقتاً كافياً أمام مندوبي البيع للإستفادة من التدريب النظري والعملي. 
وعلى الرغم من تلك الميزات» إلا أن التدريب اللامركزي يعاني من: 


# عدم توفر الوقت اللازم شرف الیدان للتدریب. لأن وقتهم غالباً ما يكون مركزاً على الرقابة على 


مندوبي البيع OY‏ هذا عملهم الأساسي. 


» وحتى لو تقرر الوقت. فقد لا يكون مشرفوا الميدان مؤهلين بخبرات وقدرات تدريبية كافية لتنفيذ 


البرامج التدريبية بكفاءة. 


\oy 


إجمالاً: ولجعل التدريب أفضل ما يمكنء فإن بعض المؤسسات تجمع الأسلوبين Les‏ أي التدريب في 
المركز والتدريب في الفروع OY‏ هذا الأسلوب يعظم ميزات المركزية واللامركزية في التدریب كما 
أنه يخفف من حدة الإنتقادات والعيوب الموجهة لكل منهما على انفراد. 
من يقوم بالتدريب؟ 

dsc‏ هنالك ثلاثة أنواع رئيسية لمن يقومون بالتدريب "المدربين" وهم المدراء التنفيذيين 
في المؤسسة وا مستشارينء ومدربين في الخارج أي أن واحداً من هؤلاء أو مزيجاً منهم يمكن أن 
يستخدم بنجاح في البرنامج التدريبي. وليس غريباً أن نجد العديد من الشركات تستخدم هذه 
الجهات في التدريب ولكن كل جهة بحسب الهدف من قيامها بالتدريب والإختلاف في نوعية 
المدربين إلى الإختلاف في موضوعات التدريب والاختلاف في نوعية المتدربين. فتدريب مندوي البيع 
الجدد يختلف عن تدريب مندویي البيع القدامى من حيث احتياجات كل جهة منهم إلى 
موضوعات معينة ويقوم بتدريبهم نوع خاص من المدربين. 

والذي يجب التأكيد عليه هنا هو المدربين ومراعاة الدقة في اختيارهم 
للقيام بهذه المهمة. فسواءاً كان المدرب من الداخل أو الخارج تعتبر الخبرة العالية في التدریب 
والتدريب كمهنة من أبرز الأولويات وا مؤهلات للمدرب الناجح. فأن يتصف المدرب ببعض 
المهارات الفنية في التدريب ومهم جداً في نجاحه في مجال التدريب وهم أهم من أن يكون على 
معرفة بالموضوع, لأن موضوع التدريب هکن تعلمه GH‏ فن التدريب والهارة فيه لا يمكن تعلمها 
بل تكتسب بالخبرة. 


والآن Sou‏ نتحدث بالتفصيل عن المدربين الذين هكن استخدامهم في التدريب: 
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يمكن أن يقوم بالتدريب أفراد من داخل المؤسسة هثلون مناصب إدارية تنفيذية في هذه 
المؤسسة ويشغلون وظائف إدارية فيها كمندوبي البيع المميزين والعاملين في الميدان» ومديرو 
ا مناطق البيعيةء أو قد يقوم بالتدريب مديرو المبيعات الذين لهم سلطات مباشرة على جميع 
القوى البيعية في المؤسسة الأم. 

ومع أن هؤلاء يفتقرون إلى الخبرة التعليمية والوقت CLM‏ للتدريبء إلا أنهم يحققون 
ميزة تدريبية للمؤسسة تتمثل في الجوانب الفنية في برنامج التدريب من خلال عرض خبرتهم في 
المؤسسة وسیاساتهه وبرامجهاء ومنتجاتهاء وظروفهاء إضافة إلى أنهم يوفرون جزءاً من تكاليف 
التدريب. 


۲- الستشارین من داخل الشركة Staff Trainers‏ 


تقوم بعض شرکات بتعيين متخصصین لإدارة برامج التدریب فيهاء حيث يعمل هؤلاء 
بصفة استشاریة؛ أي لا سلطات لهم على مندوي البیع التدربین» أو هکن أن یکون هولاء المدربون 
المستشارون من الأقسام الأخرى في الشركة من إدارة الأفراد. من إدارة الانتاج أو الإدارة العلياء أو 
من آقسام الأعمال المكتبية من إدارة التسويق» أو من الأقسام الفنية ...الخ. كما قد يمكن استخدام 
ا مدربين من الصنف الثاني في حالة البرامج التدريبية والتي يكون الغرض منها تعريف مندوب البيع 
الجدد بالمؤسسة وأقسامها وأهداف هذه الأقسام أو لتعريف مندوي البيع ببعض الخصائص الفنية 


العامة عن المنتجات أو السياسات السعرية. 


أما بالنسبة للمدربين من الصنف الأول والذين يتم تعيينهم للقيام بالمهمات التدريبية .. 
فهم الأفضل للإستخدام في تنفيذ البرامج التدريبية من الصنف OY GLU‏ ال مدربين من آقسام 


وإدارات الشركة قد لا يكونون مؤهلين للتدريب وإن كانوا 
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على معرفة AS idl‏ وسياساتها وأهدافها ويملكون بعض الخبرات الفنية التي قد تسهم في تحسين 
أداء مندوي البيع. 

وقد تحقق الشركة من تعيين مدربين لإدارة البرامج التدريبية بعض امزايا التي منها إعداد 
برامج ناجحة إعداد مواد تعليمية وفنية. تقييم الكفاءات واكتشاف نقاط الضعف فيها وتحديد 
الحاجة للتدريب ومجالاته. ولكن رغم هذه المزايا إلا أنه لاستخدام هؤلاء المدربين بعض العيوب 
والتي تتمثل في أنهم لا هلکون السلطة الكافية لممارستها على المتدربين. 


"- اطدربون المتخصصون من الخارج Outside Training Specialists‏ 


في الكثير من الدول مراكز تدريبية متخصصة في تدريب مندوي البيع للمؤسسات 
والشركات العاملة داخل الكيان الإقتصادي لهذه owl‏ فبعض هذه المراكز قد يكون متخصصاً في 
التدريب العام لمندوبي البيع» والبعض الآخر قد يكون متخصصاً في برامج تدريبية محددة مثل 
التدريب الفني ممندوبي البيع كالتدريب عن العروضء التغلب على الاعتراضات إبرام صفقات البيع 
وغير ذلك. 
متى نقوم بالتدريب؟ 


Les‏ هنالك وجهتي نظر حول توقيت (Timing)‏ تنفيذ البرامج التدريبية وكما يلي: 


أما وجهة النظر الأولى فيحملها بعض مديرو المبيعات التنفيذيين الذين يعتقدون أن وقت 
التدريب يجب أن يكون قبل دخول مندوبي البيع ميدان العمل البيعي الفعلي. خاصة بالنسبة 
للجدد وحديثي التخرج منهم. حيث إن مندوي البيع الجدد يجب تدريبهم مسبقاً لتأهيلهم للعمل 
في الميدان» فهم لا يحتاجون فقط إلى التدريب على بيع السلعة وتعريفهم بطبيعة أهداف الشركة 


بل يحتاجون إلى أساليب 


۱1 


فنية في البيع» وقد يستغرق وقت تدريب هؤلاء الباعة على الأقل بضعة أسابيع ولغاية سنة قبل توجههم 


إلى ميدان العمل الفعلي. 


Li‏ وجهة النظر الثانية فتقول إن تدريب مندوبي البيع يجب أن يكون بعد مرور فترة من 
التحاقهم الفعلي بالعمل البيعي في الميدان وذلك تمهيداً لاكتشاف نواحي الضعف والمشاكل التي يعانون 
منهاء وبالتالي تصميم برنامج أو برامج التدريب اللازمة لإكساب هؤلاء المهارات والقدرات البيعية التي 
يفتقرون لهاء وعلى سبيل اممثال» قد تجد أن بعض شركات التأمين على الحياة تطلب من مندوي البيع 
الجدد القيام ببيع عدد معين من بوالص التأمين قبل إدخالهم في برامج تدريبية معينةء لذا فيمكن ان يتم 
تدريبيهم على دفعات بحيث يطلب بعد كل برنامج تدريبي منهم التوجه إلى Club!‏ ثم يعودون إلى 
برنامج تدريبي آخر وهكذا حتى نصل بهم إلى المستوى املطلوب من الكفاءة في مجال بيع بوالص التأمين. 

والحقيقة أن للتدريب بعد فترة من التحاق مندوي البيع بالعمل البيعي في الميدان فلسفة 
معينة تأخذ في الحسبان جوانب تعليمية وجوانب إدارية. فمن وجهة النظر التعليمية فإنه قد يكون من 
الأمهل تدريب مندوي البيع بعد أن تكون لهم تجربة فعلية في مجال البيع بعكس أولئك الذين لا هلکون 
هذه التجربة. فمندوب البيع الذي يواجه مشاكل في الميدان يكون تواقاً ومتحفزاً لعرفة كيفية التعامل مع 
هذه المشاكل» أما مندوب البيع الذي يواجه صعوبة اقناع الزبون بالشراء GY‏ السعر مرتفع يكون متحفراً 
ممعرفة الأساليب أو الأسلوب الناسب معالجة ومواجهة هذا الاعتراض. Lal‏ من وجهة النظر الإدارية, 
فمندوب البيع الضعيف في مجال البيع سوف يفشل بالتأكيد إذا ما استمر بالبيع دون تدريب» فعن طريق 
ممارسة مندوي البيع الجدد التجربة البيعية في السوق Vol‏ يستطيع مدير المبيعات أن يقرر ما مقدار 


ونوع التدريب اللازمين لتطوير مهارات وقدرات هؤلاء المتدربين. 


۱۷ 


أما فيما يتعلق Bre‏ البرنامج التدريبي فهذا يعتمد على نوع البرنامج التدريبي والأهداف التي 


يتضمنها والمحتويات التي يدور حولهاء ونوع المتدربين» ومكان التدریب, والتکالیف التي يحتاجها ....الخ. 
طرق التدريب 


هناك طرق وأساليب تدريبية كثيرة ومتعددة. حيث يعتمد الاختيار من بينها على كثير من 
العوامل مثل نوع المادة التي ستقدم في البرنامج ومستوى امهارات البيعية المتوفرة GU‏ المتدربين من 
مندوي البيع. فعلى سبيل اطثال» فان بعض الطرق التدريبية التي تركز على تنمية وتطوير اطهارات البيعية 
للمندوبين لا تكون فعالة في حالة dole‏ المندوبين إلى المعلومات عن السلعة أو الخدمة امراد بيعها 
بالإضافة إلى افتقارهم إلى المعرفة العلمية بأصول وأساليب البيع. وف هذه الحالة فإن المحاضرات العلمية 
تصبح هي الطريقة الأنسب» وهكذا فإن ما هکن أن يكون مناسباً من الطرق لظروف معينة ليس الضرورة 


أن يكون مناسباً من الطرق_لظروف معينة ليس بالضرورة أن يكون مناسباً لظروف أخرى. 


ومن أهم الطرق التدريبية: 


Lecturers المحاضرات العلمية‎ .١ 
Cases Studies مناقشة الحالات‎ ." 
Role Playing تمثيل الأدوار‎ ۳ 


ع. التدريب في أثناء العمل On the Job training‏ 
۵ التطبيقات العملية Demonstration‏ 
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تقييم عملية التدريب 


عندما نتحدث عن تقييم فعالية البرنامج التدريبي الذي خضع له مندوبو البيع pall LIB‏ ورة 
نقصد مدى نجاح هذا البرنامج من الناحية الإدارية والمحتويات التي تضمنها بالدرجة Lal Lol‏ فيما 
يتعلق بفعالية هذا البرنامج فإن الأمر صعب معرفة ذلك مجرد الإنتهاء من البرنامج ذلك GY‏ الفعالية 
dole‏ مرتبطة aie‏ التحسين الذي أدخله البرنامج على جهود مندوي البيع في تحقيق الأفضل وإنجازه من 
خلال ممارستهم للنشاط البيعي ف الیدان. وهذا يحتاج لفترات زمنية طويلة» مع هذا OLS‏ جزءاً من 


التقييم الفعال يشمل التابعة ممدى فعالية هذا البرنامج على المدى الطويل. 


فمن خلال إجراء استطلاع للرأي مباشرة بعد انتهاء البرنامج نستطيع معرفة مدى نجاح هذا 
البرنامج في تقديم الأفضل your‏ البيع وتطوير مهاراتهم dye!‏ أما على الدی البعيد فيمكن قياس 
فعالية البرنامج من خلال سجلات مندوبي البيع قبل التدريب وسجلاتهم بعد التدريب وبالتالي نستطيع 
التعرف على مدى التغير الذي طرأ على lol‏ مندوب البيعء فان كان هذا التغير للأفضل والأحسن فان ذلك 
يمكن إرجاعه إلى البرنامج التدريبي وبهذا يكون البرنامج ناجحاً وفعالاً وقد أدى الغرض منه. 

والحاجة إلى ضرورة التقييم للبرنامج التدريبي تفرضها الحقيقة المتمثلة في ارتفاع نفقات 
وتكاليف التدريب حيثما تم وكيفما تم لذلك فإنه من الضروري التعرف على المردود الذي يحقق من 
هذه البرامج سواءً على ا مدى القصير أو المدى الطویل. وبذلك تستطيع الشركة معرفة حقيقية استثمار 


المبالغ في التدريب. 
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أما عن الفوائد التي يمكن أن تتحقق من خلال عملية التقييم فعديدة ومنها: 
.١‏ مدى سلامة الأهداف التي تم تحديدها في البرنامج التدريبي. 
. مدى الدقة في اختيار مكان التدريب وتأثير المكان التدريبي على الأداء المتوقع للمتدربين فيما بعد. 
۳. مدى دقة الأساليب التي تم اعتمادها عند تنفيذ البرنامج التدريبي وعملاً بها. 
ع. الدقة في توقيت البرنامج التدريبي. 
تمرين (۱) 
تم تعيين الانسة احلام للعمل بوظيفة مندوب مبيعات لدى شركة الأردن الدولية للتأمين الخاصة 


وبعد مضي ثلاثة أسابيع لم تتمكن احلام من تحقيق ولو عملية بیع واحدة وعند مسائلتها عن ذلك أجابت 


بأن الناس لا يريدون الشراء. 
اذا كنت مديراً للمبيعات لدى الشركة اعلاه ما هو البرنامج التدريبي الذي تقترحه الانسة احلام 


وما هي محتوياته. 


الفصل الرابع 


تعويض مندوي البيع ومكافأتهم 


* مقدمة في التعويض ومكافأة مندوي البيع. 
* أهداف التعويض وامكافأة. 
* خطوات تصميم نظام مكافآت goth‏ البيع. 


* العوامل المؤثرة في اختيار نظام امکافات. 


۱۱ 
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الفصل الرابع 


تعويض مندوي البيع ومكافأتهم 


يهدف هذا الفصل إلى تحقيق الأهداف التالية: 
-١‏ توضيح المقصود بنظام المكافأة لمندوبي البيع. 
؟- بیان أهداف التعويض والمكافأة لمندوي البيع. 
۳ مناقشة العوامل المؤثرة في اختيار نظام المكافأة الفعال. 
مقدمة في التعويض ومكافأة مندوي البيع 


إن المكافأة تعتبر أحد eal‏ أدوات الحفز المستخدمة بصورة واسعة في مجال النشاط 
البيعي» فالشركات ذات التوجهات الحديثة في إدارة القوة البيعية تحاول جاهدة الوصول إلى 
آفضل مزيج من الأدوات المستخدمة في مكافأة مندوبي البيع SLU‏ على انتاجيتهم Ass‏ 
درجة النجاح التي يمكن أن يحققها كل مندوب بيع في العمل البيعي. 

وينبع حرص الشركات على هذا التوجه من القناعة التي وصلت لها وهي أن فعالية 
المكافأة تتضمن تحقيق أهداف هذه الشركات وأهداف مندويي البيع من حيث حصولهم على 
دخول تناسب الجهود التي بذلوها والطموحات التي يسعوا لتحقيقها من ممارستهم لهذا 
النشاط. 

وعلیه, فإنه يمكن النظر إلى هيكل المكافأة المستخدم لحفز مندویي البيع على النحو 
التالي: 


vy 


* المكافأة المادية: وتشمل الرواتب أو اللمدفوعات امادية ال مباشرة وغير المباشرة مثل بدل الاجازات أو 
التأمين على الحياة . 
* المكافأة غير المادية: وتشمل الفرصة للتقدم في العمل» شهادات التقديرء الدورات التدريبية. والإعتراف 


بالإنجاز ....وهكذا. 
أهداف التعويض ومكافأة مندوی البيع 


إن فعالية المكافأة تتضمن تحقيق أهداف الشركة من جهة وأهداف البيع من جهة أخرى 
والأهداف الإجتماعية للعملاء. 


.١‏ أهداف الشركة من نظام المكافآت 


من المتعارف عليه إن إدارة المبيعات (وهي تمثل وجهة نظر الشركة) تسعى دائماً للإبقاء على 
مستوى تكاليف ال مبيعات إلى قدر ممکن, وفي الوقت نفسه تطمح إلى تحقيق هامش ربح إجمالي مرتفع 
من العمليات البيعية. لذلك فإن هدف الشركة هنا من نظام المكافآت هو إحكام عملية الرقابة والسيطرة 
على المنشأة البيعية. 

إضافة إلى هذا الهدف فإن من الشركات اليوم تسعى كل منها إلى تحقيق أهداف أخرى من 
نظام ا ممكافآت مثل بناء الولاء للشركة من مندويي البيع فیهاء فعن طريق نظام مكافأة فعال يمكن منع 
تسرب مندوبي البيع إلى الشركات النافسة والعمل على استقطاب مندوبي بيع جدد من ذوي الخبرة 


والكفاءة مما يعود بالنفع على الشركة وتقدمها. 
۲. أهداف مندوب البيع من نظام المكافآت 


يسعى البعض من مندويي البيع للوصول إلى الأمان والإستقرار من خلال الدخول التي يحصلون 


عليها. وبهذا فإنه يكفي لواجهة متطلبات الحياة ويعينه 


Vie 


عليها. والبعض الآخر من مندوبي البيع ينظرون إلى المدى البعيد من حصولهم على الدخول, فعلی 
سبيل SUL‏ قد يرغب مندوب البيع في الوصول إلى مستوى دخل معين خلال السنوات الخمس 
القادمة» لتحقيق Glial‏ معينة هو يقدرها. 

عمليةً قد تواجه الادارة مشكلة في تصميم نظام المكافآت الذي يحقق تلك الأهداف 
مندوبي البيع» ومن أسباب هذه المشكلة الفروق الفردية بين مندوبي الببع واتجاهات مندوبي البيع 
نحو الحوافز المادية وغير المادية. فمندوبي البيع يختلفون في نظرتهم إلى المكافآت التي يحتويها 
العمل البيعي, فما قد يكون مناسب من وجهة نظر مندوب البيع (I)‏ ليس بالضرورة أن يكون 
مناسباً من وجهة نظر مندوب البيع (ب) ومن هنا تنشأ المشكلة للادارق. وذلك OV‏ مندوبي البيع 
يتوقعون من الادارة أن تقوم بتطویر نظام مکافات لكل واحد منهم» وهذا يختلف من وجهة نظر 
الادارقء والحل المناسب یکمن في تطوير نظام مكافآت یحقق Gol‏ مستوی من الطموحات لجمیع 
مندوبي البيع ویحقق للشركة آهدافها بکفاءة وفعالية. 
۳. الأهداف الاجتماعية للعملاء 

الحقيقة أن نظام المكافآت الجید في مجال بناء العلاقات الجيدة مع العملاء والسمعة 


الحسنة للشركة في السوق وبين هؤلاء العملاء يعمل في اتجاهین: 


الأول: يتمثل ف الثقة والروح المعنوية العالية التي يحملها مندوبي البيع في السوق» فنظام المكافآت 
الفعال الذي يحقق طموح مندوي البيع ويشعر بالاطمئنان والرضا يؤدي ذلك إلى روح معنوية 
عالية وبالتالي ينعكس هذا على سلوك إيجابي من مندوب البيع وهو يتعامل مع العملاء الحاليين 
oy bull‏ وهذا يكون له في نهاية الأمر تأثير على سمعة الشركة التي ينتمي إليها مندويي البيع 


هؤلاء. 
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أما الثاني: فيتمثل في الفهوم التسويقي الحديث الذي يقوم على تفهم الجوانب الاجتماعية التي 
يتضمنها النشاطات التسويقية التي منها النشاط البيعي. 

فمن وجهة النظر الاجتماعية (السوولية الاجتماعية للشركة) إذا كان نظام المكافآت 
يساعد على زيادة حجم المشتريات للعملاء دون مبرر فهو نظام مكافآت مريض وضعيف اجتماعياً. 
وهذا يؤكد على النظرة الحديثة للتسويقء Gilly‏ تقوم على أساس أن النجاح في تقديم مساعدة 
لتحسين مستويات المعيشة للعملاء يعتمد أساساً على الأدوات المستخدمة ف الدفع والمكافأة 
yout‏ البيع والموظفين الآخرين في دائرة التسويق. 

في الحقيقة هذه النظرة تختلف عن نظرة معظم الشركات التي لا تبني المفهوم الحديث 
للتسویق, فهذه الشركات تعامل المصروفات والنفقات التي تتحملها على جهود البيع الشخصي ‏ ها 
فيها مكافآت مندوي البيع في الميدان ‏ على أنها نفقات جارية يجب أن تحقق مردود سريع خلال 
فترة زمنية قصيرة. وإذا حاولنا تقييم وجهة النظر هذه نجد آنها خاطثة, OY‏ التوجه الحديث يعتبر 
مصاريف البيع الشخصي ومكافآت مندوي البيع استثمار طويل الأجل يتحقق مردودها على ال مدى 
البعيد على شكل سمعة جيدة وعلاقات أفضل مع العملاء وبالتالي تحقيق الأهداف الربحية بصورة 
أفضل. 

إذن مما تقدم نلاحظ أن أي نظام مكافآت يجب أن يأخذ بالحسبان آبعاد مختلفة, منها 


أهداف مندوي البيع وأهداف الشركة والأهداف الإجتماعية للعملاء سواء بسواء. 


۱۳11 


خطوات تصميم نظام مکافات مندوي البيع 


لتصميم نظام مكافآت فعال (أنظر الشكل رقم )١‏ على مديري المبيعات تتبع الخطوات التالية: 
أولاً : مراجعة التحليل والوصف الوظيفي 

سواء أكان نتحدث عن تصميم نظام جديد أو تعديل النظام القائم» فان الخطوة الأولى التي 
على مدير المبيعات القيام بها هي مراجعة تحليل ووصف وطبيعة البيع من حيث مسؤولياتهاء ومهامهاء 
وظروفهاء وأهدافهاء وشروطها ومؤهلات شاغلهاء وموقعها على الخريطة التنظيمية ...الخ. لأن هذه 
ثانياً: تقرير وتحديد الأهداف الخاصة لنظام المكافآت 

تحدثنا سابقاً عن الأهداف العامة لنظام المكافآت الجید. وهنا سوف نعرض بعض الأهداف 
الخاصة المنوي تحقيقها من هذا النظام. فجزء من تصميم نظام المكافآت يتعلق بتحديد ما الذي ننوي 
إنجازه من خلال هذا النظام بدقة ووضوح. فلا يكفي أن نقول الهدف هو القيام بمهمات العمل البيعي 
SLL‏ في حدود فترة زمنية معينة أو جذب مندوبي بيع جدد. إنما يجب صياغة الأهداف على النحو التالي: 
© زيادة حجم المبيعات بالوحدات. Glo"‏ المبيعات". 
© زيادة حجم المبيعات من سلع معينة أو لعملاء معينين. 
© زيادة عدد العملاء الحاليين برقم معين. 


© تخفيض تكاليف البیع. كأن نستخدم العلاوات على حجم المبيعات. 


© دخول مناطق بيعية جديدة. 
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ثالثاً: تحديد polis‏ العمل البيعي المسيطر عليها من قبل مندوب البيع وقياسها بموضوعية 
- العناصر المسيطر عليها في الوظيفة البيعية. 
- إمكانية قياسها من خلال تطور معايير قياس موضوعية. 

فمعظم العناصر التي تساهم في النجاح البيعي هي عناصر مسيطر عليها من قبل 
مندوبي البيع اما جزئياً أو LYS‏ على سبيل ال مثال» مسيطرون على حجم المبيعات» ولكن هذه 
السيطرة محدودة بمواصفات السلعة والسياسة السعرية للشركة. ولهذا عندما نريد تطوير نظام 
مكافآت فإن على الشركة أن تأخذ في الحسبان مكافأة مندوب البيع على رقم المبيعات الخاص به 
وليس على رقم المبيعات الإجمالي على مستوى الشركة JSS‏ ذلك لأن رجل البيع له سيطرة مطلقة 
على مبيعاته. أو هکن أن تكون المكافأة على الأرباح التي يحققها مندوب البيع بعد اقتطاع 
مصاريفه التي أنفقهاء بدلاً من مستوى أرباح مندویي البيع ككل. 

في اللحظة التي نحدد فيها أي العناصر المكونة للنشاط البيعي يمكن ترجمته إلى رقم 
(نتائج)» ننتقل إلى العیار ونحاول قياس نتيجة مندوب البيع بناء على هذا العیار وعلى ضوء 
المقارنة يتحدد مستوى المكافأة له. 
رابعاً: تأسيس مستوى للمكافآت 

لاحظنا من المناقشة السابقة أن الشركة تواجه مهمة صعبة عند تطوير نظام مکافآت. إذ 
عليها أن تحدد مستوى المكافأة وتطور الطريقة للحصول عليها. فمتوسط أو معدل الدفع ممندوب 
البيع يعني متوسط الإيرادات التي يحققها مندوب البيع هذا في حدود فترة زمنية معينة. أحياناً 
تحدد الشركات مستوى الدفع قبل تحديد طريقة المكافأة. ذلك OY‏ مستوى (الدخل) Lig‏ معدل 


dole فالناس‎ hey! الدخل‎ 
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أكثر اهتماماً ما هو مقدار الدخل الذي يحققه الفرد. وليس بالكيفية التي حصل على الدخل منها. 
ولهذا نجد أن إدارة المبيعات أكثر اهتماماً في "ما الذي" يجذب مندوي البيع أكثر عند تصميم 
نظام المكافآت. فإذا ما اعتقد مندوب البيع بأنه لن يحقق دخل كاف من الوظيفةء فإنه قد لا يكون 
منجذب لهذه الوظيفة بغض النظر عن الطريقة المستخدمة (المكافأة) هل هي راتب» عمولات» حوافز 
مادية أخرى ...الخ. 
وعند تحديد مستوى المكافأة لا quid‏ هنا قيام مديري البيع بالإطلاع على مستويات المكافآت في 
الشركات المنافسة في السوق» أي ما هو مستوى الدخل الذي يتقاضاه مندوب البيع في الشركات ال منافسة 


خاصة مندوي البيع المتمرسين. 
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۱۱۷۰ << 


خامساً: تحديد طرق التعويض والمكافأة 

إن نظام STIL!‏ يتضمن العديد من الطرق والأدوات التي يمكن للشركة الاختيار من 
بينها واستخدامها كمكافأة لمندوبي ul‏ وأن أكثر هذه الطرق شيوعاً واستخداماً هي: 
.١‏ طريقة الراتب الشهري: مبلغ ثابت مقابل العمل خلال فترات زمنية شهرية محددة. 


؟. طريقة العمولات: اعطاء مبلغ متغير يعتمد على حجم المبيعات أو أداء عمل معين وحسب 
الاهداف الموضوعة. 

". الجمع بين الطرق المختلفة. 

وفيما يلي شرح لهذه الطرق من حيث مزاياها ومحدداتها: 
-١‏ طريقة الراتب الشهري (أو أي فترة زمنية اخرى) الثابت Straight Salary‏ 

الراتب عبارة عن مكافأة مادية مباشرة تدفع لمندوب البيع عن أدائه لواجبات معينة 
خلال فترة زمنية محددة. قد تكون أسبوع: شهر أو سنة. أما طريقة دفع الراتب فتختلف من 
مؤسسة إلى أخرىء. حيث ان بعض المؤسسات تدفع الراتب على leds‏ أما البعض الآخر فيدفع 
الراتب في نهاية الفترة. وعلى أية حال فالدفع (الراتب) في هذه الحالة يكون عن فترة زمنية ولا 
يكون عن إنجاز محدد في العمل. أما الراتب فيعتبر العنصر الثابت في نظام المكافآت لمندوي البیع 
بمعنى أن مندوب البيع يتلقى راتباً ثانياً (دورياً) في نهاية كل فترة وبالمستوى نفسه نظير قيامه 
بمهمات بيعية خلال تلك الفترة. 


۱۷ 


© مزايا الراتب الثابت 

أن تقاضى مندوب البيع LL‏ ثابتاً في نهاية كل فترة زمنية غالباً ما يعتبر شيئاً ذا قيمة 
لتحقيق الأمن والإستقرار الذي ينشده مندوبي البيع من الوظيفة. وكذلك فان الراتب COW!‏ يعني 
استقراراً في مدخولات مندوب البيع باستمرار دون وجود أي تذبذبات كما هو الحال في نظام الدفع 
بالعمولات. 

عملياً يؤدي ضمان الدورية في الدفع الى الاستقرار كما أنه يعمل على بناء الولاء الذي 
تنشده اممؤسسةءلأن في ذلك تحقيق مستوى من الرضى بين مندوبي البیع خاصة الجدد ذوي 
الخبرات ALUM‏ ومندوبي البيع الذين يتقاضون Lily‏ ثابتاً دورياً حيث يكون معدل دوران العمل 
بينهم أقل من آولئك الذين يحصلون على مكافآتهم من خلال نظام العمولات. كما أن مندوبي البيع 
الذين يتقاضون راتباً ثابتاً يشعرون أن الشركة جزءاً منهم وهم جزءاً منها بخلاف شعورهم أن لهم 
عملاً خاصاً بهم إذا كانوا يحصلون على عمولات فقط. 

آما بالنسبة ASU‏ فان إدارة المبيعات هكن أن تستخدم الراتب الثابت كوسيلة لتوجيه 
نشاطات مندوي البيع المختلفة نحو الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها بصورة أفضل من أي وسيلة 
دفع أخرىء فما دام مندوبي البيع يحصلون على راتب ثابت فليس lage‏ من وجهة نظرهم أي عمل 
سيطلب منهم القيام به. والسبب في ذلك أن مندوي البيع هؤلاء غير مهتمين بتحقيق أرقام محددة 


من مبيعات في وقت قصير. اذ ليس هناك حاجة إلى مزيد من الضغط على هؤلاء في المجال البيعي. 
© المحددات والمشاكل الإدارية في نظام المكافأة بالراتب الثابت 


تكتنف طريقة الدفع بالراتب الثابت العديد من المحددات والمشكلات الإدارية. وأحد 
هذه المحددات يتمثل في الإعتراض على الراتب» BV‏ لا يؤدي إلى استثارة جهود مندوبي البيع لبذل 


اطزید منها 3 مجال النشاط البيعي. وهذا صحيح 


۱۷۲ 


فعندما ننظر إلى الأمر من زاوية العمولات والعلاوات» هکن عن طريق هذه الأدوات في الدفع زيادة 
حماس مندوب البيع لبذل لزید من الجهد ليحقق المزيد من المدخولات بعکس الراتب الثابت. وأحد 
الحددات الأخرى يتمثل في أن الراتب COW!‏ فيه نوع من التباين والتحيز في الحكم على الأداء وبالتالي 
عدم تحقيق العدالة. كما أن هناك مشكلة إدارية تتضح عندما يتم حساب المكافأة دون النظر إلى التفاوت 
في الكفاءات بين مندوبي البيع. بمعنى أن الراتب الثابت لا يراعي الفروق الفردية بين مندوبي البيع فهم 
سيان من حيث الكفاءة والأداء. أما العيب الأخر في طريقة الراتب الثابت فيتمثل في أن هذا النوع من 
الدفع هثل تكلفة ثابتة Fixed Cost‏ وليس هناك علاقة مباشرة بين هذا الراتب COW‏ وبين حجم 
اطبیعات التحقق, فعندما ينخفض حجم المبيعات» فان هذا الراتب يشكل عبئاً على الشركة لا مبرر له لأن 
الكلفة المادية اللدفوعة من قبل الشركة قد لا يرتبط بها اية عوائد مقبولة. 
© متى يستخدم الراتب الثابت؟ 

بشكل ele‏ فان الراتب الثابت هکن استخدامه. بل يفضل استخدامه. عندما تريد الشركة ما 
- تحقيق توازن جيد في العمل البيعي. 
- حتى تكون قادرة على الإشراف وحفز مندوبي البيع بصورة ملائمة. 

ولكن هناك حالات خاصة ومحددة يكون فيها استخدام الراتب الثابت مفضلً هذه الحالات 
هي: 


-١‏ عندما يكون مندوبي البيع الجدد (سواء ذوي خبرة أو حديثي التخرج) في برنامج تدريبي معين. أو 


عندما يكون مندوي البيع حديثي التعيين ولا 
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يستطيعون القيام ببيع حجم كاف من المبيعات للحصول على عمولات أو علاوات. 

۲- عندما تريد الشركة دخول منطقة جغرافية بيعية جديدة. أو عندما نريد بيع سلعة جديدة 
ضمن خط منتجات قائم أو خط منتجات جديد. 

۳- عندما يتم استخدام مندوبي بيع يعملون كمجموعة واحدة فترة زمنية من أجل البيع لعميل 
وحد. 

ع- عندما يقوم مندوي البيع ببيع سلع old‏ طبيعة فنية عالية وتتطلب فترة Ania}‏ وتحتاج 
مفاوضات» وخدمات. 

0- عندما يقوم مندوي aul‏ مهمات خاصة (ترويجية لبناء سمعة (Eo pth!‏ ولا ينتج عن هذه 
ا مهمات مبيعات بصورة مباشرة. 

؟- طريقة العمولات الثابتة 

طريقة العمولات الثابتة تعني اعطاء دفعات دورية مرتبطة بأداء مندوب البيع أي بمقدار 

ما يحقق من قيمة أو كمية مبيعات وذلك دون أن يكون للوقت أي اعتبار في تحديد مقدار هذه 

العمولة. فالعمولة إذن مرتبطة بوحدة الإنتاجية لمندوب البيع (قيمة مبيعات أو كمية مبيعات)» 

بعكس الراتب الثابت فهو مرتبط بوحدة الوقت Unit of time‏ كما أن العمولة عادة تعتمد على 

العوامل التي يستطيع مندوب البيع السيطرة عليها في الميدان البيعي كما أن العمولة تحتوي على 

ثلاث عناصر كما يلي: 

- الأساس الذي تحسب في ضوءه - وهل قيمة المبيعات بالدنانير أو كمية المبيعات بالوحدات؟ 


- نقطة البداية في العمولات. 
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معدل العمولة, أي مقدار القيمة املدفوعة لوحدة الإنتاجيةء كأن نقول مثلاً 960 عن كل ۱۰۰ دينار 
قيمة مبیعات» أو 90٠١‏ عن كل ۱۵۰ ديناراً قيمة مبيعات» أو (۲۰) ديناراً عن بيع 00 وحدة سلعة. 
ونظام العمولة الثابتة قد يتضمن Vol‏ الموافقة على المزيد من المكافآت في حال التقدم 
المستقبلي ممندوبي البيع (على سبيل المثال فتح حساب جاري)» وأيضاً قد تدفع الشركة بدل التنقل 
مندوبي البيع بصورة منفصلة أو يمكن تعديل معدل العمولة ليشمل التنقلات ويتولى مندوبي البيع 
دفع مصاريف التنقل بأنفسهم. 
والحقيقة أن مزايا طريقة الدفع بالعمولة هي من عيوب الدفع بالراتب الثابت» ومزايا 
الراتب الثابت هي من عيوب طريقة الدفع بالعمولة. 
© مزايا الدفع بالعمولة 
-١‏ وسيلة رقابة على جهود مندوي البیع» معنى كلما زادت جهود مندوبي البيع لتحقيق أكبر إنجاز 
زادت العمولات التي يتقاضونهاء وبالتالي يحقق المزيد من الإيرادات لمندوبي البيع. 
۲- من جهة نظر مندوب البيع يعتبر الدفع بالعمولة وسيلة dole‏ ومنصفة لمندوبي البيع ذوي 
الكفاءات وذلك لأنها تميزهم عن غيرهم. 
۳- تعطى درجة من الحرية ممندوب البيع في إدارة نشاطه البيعي. 


-٤‏ من وجهة نظر الشركة الدفع بالعمولة, له علاقة بتكاليف البیعات, فانخفاض البیعات في 


ظروف معينة لا يحمل الشركة تكاليف بيع ثابتة كما هو الحال في الراتب الثابت. 
۱۷6۵ 


© عيوب الدفع بالعمولة 

-١‏ عدم انتظام الدخل بالنسبة طندوب البيع dole‏ إذا ما تم النظر إلى هذه الوسيلة من خلال 
الدورات التجارية والظروف الاقتصادية dluS)‏ رواج). 

۲- قد يهمل مندوي البيع بيع السلع الصعبة ويركزون على السلعة السهلة للحصول على العمولة. 

۳- ضعف سيطرة المشروع على مندوبي البيع وعدم إمكانية إحكام الرقابة عليهم. 

€- تعرض مندوب البيع لكافة مخاطر البيع. 

0- هناك احتمال Gb‏ يقوم مندوب البيع بالضغط على العملاء بطريقة لا تتفق والأساليب الإقناعية 
مما يضر بسمعة الشروع. 

© متى تستخدم العمولة الثابتة 

تستخدم العمولة في الحالات التالية: 

.١‏ عندما تكون الشركة تواجه صعوبات مالية ولهذا تربط المكافأة بالبيع. 

۲. عندما ترغب الشركة بذل مزيد من الجهود في حالة معينة لزيادة المبيعات. 

۳. عندما لا يكون بمقدور الشركة توفير مشرف مبيعات ميداني كفء. تستخدم طريقة العمولة 
لتحقيق مزيد من المبيعات وأهدافها. 

۳- مزيج من نماذج وطرق مختلفة: 


عملياء تستخدم العديد من الشركات مزيجاً من طرق المكافأة لتحقيق مجموعة من 
الأهداف التي يصعب تحقيقها من جراء استخدام طريقة واحدة كما لاحظنا عند الحديث عن 
الراتب والعمولات. كما هکن مكافأة مندوبي البيع في هذه الحالة باستخدام مزيج من الوسائل 


وعلی النحو التالي: 


۱۷۳ 


- راتب ثابت + عمولة + علاوة معينة. 
- عمولة + حساب جاري مضمون. 
- عمولة + علاوة. 
- أو المشاركة في الأرباح. 
- أو دفع النفقات المترتبة على تنقل وسفر مندوب البيع» أو قد تكون هذه المصاريف متضمنة في الراتب 
أو العمولة ...الخ. 

فيما سبق تحدثنا عن الراتب والعمولة, والآن سوف نعرض باختصار إلى الوسائل الأخرى: 
© العلاوة 

هي رديف للعمولة ولكنها تستخدم لغرض آخرء ذلك أنها تستخدم في حالة تحقيق إنجاز أفضل 
من الطبيعي Above Normal‏ وهي عبارة عن ale‏ مقطوع -Lump - Sum‏ 

مثال: افرض أن الشركة ترغب في الحافظة على تكاليف البيع المباشرة بحدود %۸ من قيمة 
البیعات. وقررت الشركة منح علاوة لمندوب البيع الذي يكون أداؤه يساهم في ابقاء مصاريف البيع 
الباشرة أقل من 908 من dad‏ البیعات. وإذا حقق dol‏ مندوبين البيع مبيعات بقيمة (۱۰۰) ألف دينار 
ومصاريف بيع مباشرة (V)‏ آلاف دينار (901 من قيمة المبيعات) علاوة مندوب البيع هنا هي )20١(‏ دينار. 


أو نصف امبلغ الذي وفره (أقل من %۸ مصاريف بيع مباشرة). (۸۰۰۰-۷۰۰۰) = ۱۰۰۰ دينار. OS]‏ 


نصيبه نصف هذا المبلغ. 


۱۷۷ 


« الحساب الجاري 


پرتبط الحساب الجاري مع العمولة» Cue‏ يتم فتح حساب جاري طندوب awl‏ يتمكن موجبه 
سحب أية مبالخ يحتاجها من الشركةء بغض النظر عن مبیعاته والعمولة الستحقة A‏ على أن يتم تسوية 
هذا الحساب في نهاية كل فترة زمنية معينة يتم الإنفاق عليها بين مندوب البيع والشركة. فإذا كانت نتيجة 
التسوية تشير إلى زيادة العمولة المستحقة طندوب البيع los‏ قام به من جهد يتم دفع الفرق له. والعکس 
إذا حدث إما يقوم مندوب البيع بدفع الفرق إلى الشركة أو يسجل الفرق عليه في الحساب الجاري. 
© المشاركة في الأرباح 

هذه الطريقة ليست شائعة الاستخدام كطريقة منفصلة ومستقلة عن باقي الطرق الأخرى. لهذا 
من الخطأ أن نستخدم هذه الطريقة بصورة مستقلة لمكافأة مندوبي البيع» ذلك GY‏ مندوب البيع ليست 
لهم سيطرة كافية على أرباح المشروع ككل. فأرباح المشروع تأتي من عدة مصادر کالشراء والإنتاج بصورة 
غير مباشرق. ما سبق Gow‏ يؤثر على قدرة مندويي البيع في تحقيق أكثر من متوسط الإنجاز في البیع. وفي 
المقابل قد تنخفض تكاليف الإنتاج والتكاليف الأخرىء وبذلك يمكن أن تحقق المنشأة أرباحاً واضحة 
Gotu‏ قد لا يكون فيها إنجاز البيع بتلك الجهود التي تستحق المشاركة في هذه الأرباح. 
© دفع النفقات المترتبة على سفر وتنقل مندوي البيع 

بعض الشركات تقوم بدفع نفقات البيع مثل التنقل والسفر والإقامة بأسلوب منفصل عن أية 
طريقة أخرى من طرق المكافأة. والبعض الآخر يتضمن هذه المصاريف في الطريقة ال مستخدمة في المكافأة 


من بين الطرق سابقة الذكر. 
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€- المكافآت المادية وغير المباشرة 

هناك مجموعة من أدوات المكافأة تتخذ الصفة الادية ولكنها غير مباشرة كالطرق السابقة, 
تستخدم اليوم بصورة فعالة في تحقيق الأمن والاستقرار ممندوب البيع وذلك إنسجاماً مع الدور الاجتماعي 
الذي تضطلع به ال مشروعات في الوقت الحاض ومن خلال هذا التوجه يدرك مديرو المبيعات أن هذه 
المكافآت تلعب دوراً فاعلاً في الوصول إلى الأهداف المرسومة لإدارتهم. 

وتتخذ هذه المكافآت بشكل عام أسلوبين: أما الأسلوب الأول فيرتبط بإعطاء مكافآت غير مادية 
مثل التقدير وشهادات الشرف وفرص الترفيه» حيث تساعد هذه الطريقة مندوبي البيع في رفع الروح 
العنوية لديهم وتزيد درجة الانتماء للشركة. أما الأملوب الثاني من المكافآت فهو المكافآت غير المباشرة 
مثل التأمين على الحياةء التأمين الصحيء الإجازات de gdb]‏ الرحلات الترفيهية. التعليم» ...الخ. 

إن هذه المكافآت المادية غير المباشرة تلعب دوراً فاعلاً في تحقيق الاستقرار والأمن لمندوب البيع 
مما يكون له أطيب الأثر على سلوكه في الميدان وبالتالي فإنه يبذل أقصى جهد لديه ومما يحقق الأهداف 
البيعية للشركة ولمندوب البيع في آن واحد. 

كما تلعب المكافآت المادية غير المباشرة دوراً هاماً في جذب واستقطاب مندوي البيع ال مؤهلين 
وا متمرسين للشركة التي تنتهج هذا الأسلوب» مما يكون له أثر فاعل على الإنتاجية في مجال البيع لهذه 


الشركة وكذلك لهذه المكافآت دور مهم في بناء الولاء للمؤسسة. 


۱۷۹ 


العوامل المؤثرة في اختيار نظام المكافآت 


Factors Influencing the Choice 0] 35‏ 
هناك مجموعة من العوامل تؤثر بصورة مباشرة على توجه الشركات نحو أي الطرق 

أفضل في مكافأة مندوبي البیع» وهذه العوامل يمكن توضيحها فيما يلي: 

al طبيعة السوق وقناة التوزيع ا مستخدمة هل هو سوق تنافسي ؟ أو احتكار؟ أو سوق قلة‎ -١ 
نظام المكافآت بعوامل اقتصادية واجتماعية سوق واسعة. سوق ضيقة (سوق‎ Sly ماذا؟ كما‎ 
التوزيع فالسؤال هل‎ BLA مستهلكين نهائيين أو سوق مشترين صناعبین). أما بالنسبة‎ 
al تستخدم الشركة قناة توزيع مباشرة أو غير مباشرة؟ وهل تستخدم مندوبي بيع يتبعون لها‎ 
يعملون بصورة مستقلة؟‎ 

۲- كما تؤثر طبيعة العمل البيعي وظروفه علی نظام الکافات. 

۳- نوعية مندويي البيع الذين تستخدمهم الشركة: مندوبي بيع due‏ مندوبي بيع حديثي التخرج 
مندوبين بيع خبراء. 

€- الظروف امالية داخل الشركة: هل الشركة GIS‏ مركز مالي قوي؟ وهل تعاني الشركة من مشاكل 
مالية أم لا؟ 

0- الإقتراحات التي يقدمها مندوبين البيع بين حين وآخر حول طبيعة العمل البيعي والظروف 
اطمحيطة فيه. 

1- السياسات العامة داخل الشركة من حيث سياسات الأجور والرواتبء والنظرة إلى AILSA‏ 
والأرباح ...الخ. 

وهذه العوامل جزء منها يرتبط بالشركة وظروفها والجزء الآخر يرتبط بالبيئة ا محيطة 


والظروف التي تحتويها هذه البيئة. 


الجزء الثالث 


الفصل الأول: ال مبيعات التوقعة والتنبؤ بها. 
الفصل الثاني: الميزانية التقديرية لإدارة المبيعات. 
الفصل الثالث: تخطيط ال مناطق البيعية وتحديدها. 


الفصل الرابع: تخطيط الحصص البيعية وتحديدها. 
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الفصل الأول 


ا مبيعات المتوقعة والتنبؤ بها 


- عناصر التخطيط الأساسية للمبيعات. 
- التنبؤ بالمبيعات. 

- أهمية التنبؤ بالمبيعات. 

- العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات. 
- خصائص الطرق السليمة للتنبؤ. 

- المستويات الأساسية للتنبؤ بالبیعات. 
- متطلبات التنبؤ بالمبيعات. 

- أساليب التنبؤ با مبيعات. 

- طرق التنبؤ بالبیعات. 

- الطرق التي تعتمد على الخبرة والتقدير الشخصي. 
- الطرق الاقتصادية. 

- الطرق الاحصائية والرياضية. 


- الطرق الاختبارية. 
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الفصل الأول 


البیعات المتوقعة والتنبؤ بها 


يعتبر التخطيط أحد الوظاتف الرئيسية للإدارة حيث يتولى تحديد الأهداف والسياسات والبرامج 
والإجراءات واتخاذ القرارات التي تؤثر بشكل أو بآخر على مستقبل المشرروع. ولإنجاح عملية التخطيط 
وتفعيل دوره لابد من تحديد الهدف والوصول إليه بأنسب الطرق الممكنة وفسح الجال أمام جميع 
الأطراف العاملة في المشروع للمشاركة في عملية التخطيط وكل حسب موقعه حتى ولو كانت ضمن 
مجالات أو حدود ضيقة. ويجب أن لا ننسى بأن تكون التكاليف التي تنفق على عمليات التخطيط أقل 
كثيراً من الإيراد المتوقع جراء US‏ وهذا ما يطلق عليه بكفاية التخطيط. ولابد أيضاً من الالتزام بالخطط 
المرسومة وتطبيقها بالشكل الصحيح معرفة أو قياس الانحرافات الناتجة عن عملية التطبيق عند مقارنة 
ا منفذ فعلاً مع ما هو مخطط له - وذلك dig yb) Gad‏ السموح بها- ودراسة هذه الانحرافات لتلاشيها 


وتأتي أهمية التخطيط باعتباره أساساً للمراقبة وضرورة Lule‏ جراء التغيرات المستمرة التي 
تحدث وبشكل يومي کالارتفاع المستمر في تكلفة الإنتاج خاصة بالنسبة لعنصري العمل والخدمات وازدياد 


قوة المنافسة ومعدل الابتكار والتغير المستمر في خصائص السوق. 
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عناصر التخطيط الأساسية للمبيعات 


يرى المستشار الاداري جيمس ردفيلد العناصر الأساسية في عملية التخطيط بالآن: 
.١‏ تحضير الأسس. 
۲ تقدير المبيعات المستقبلية. 
۳. مقارنة النتائج الفعلية مع التقديرات. 
gcd!‏ باطبیعات 

يرى الأستاذ هنري فایول الذي يعتبر الأب الحقيقي لعلم الادارة أن قوة التنبؤ 
بالأشياء قبل حدوثها هو جوهر الإدارة. فالقيام بعملية التنبؤ بشكل صحيح يوصلنا إلى 
الهدف المطلوب إذا قمنا Wed‏ باتباع الطرق السليمة والصحيحة واعتمدنا على الأسس 
العلمية والطرق الرياضية والإحصائية لعملية التنبؤ. إن التفكير المنظم السابق لعملية التنفيذ 
والاستعداد والتهيؤ للمستقبل قائم على التنبؤ والاحتمالات التي تضعها الجهات الإدارية على 
ضوء الإمكانات المتاحة. إن الغرض الأساسي من جراء عملية التنبؤ بالبیعات هو الوصول إلى 
رقم المبيعات التقديرية سواء أكان هذا الرقم يعبر عن كمية أو قيمة لفترة زمنية قادمة. 
ويعطي التنبؤ با مبيعات مؤشراً عن حجم المبيعات التوقعة الذي يمكن تحقيقه من سلعة أو 


مجموعة سلع خلال فترة زمنية مقبلة في ضوء خطة تسويقية معينة. 
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أهمية التنبؤ بالمبيعات 
تنب أهمية التنبؤ بالمبيعات من خلال إيجاد عملية توازن ما بين طلب المستهلكين وعرض 
المنتجين حيث لابد من التعرف على حجم الطلب المتوقع واخبار إدارة الإنتاج بالكمية التي يريد أن 
ينتجها المشروع لتسويقها بالأمعار الناسبة في الوقت الملائم. 
وتعتبر عملية التنبؤ بالبیعات نقطة الانطلاق في التخطيط لكافة إدارات المشروع حيث 
تمكنه من معرفة الإيراد المتوقع وتعتبر أيضاً الأماس في اتخاذ القرارات التسويقية من ترويج وتوزيع 
وتسعیر إقافة إل تحدید تکالیف الانتاج والتوزیع, وتوزیع النفقات Le‏ أساس القدرة امالية 
للمشروع. وتمثل عملية التخطیط والتنبؤ بالبیعات آداة LEU‏ على الأنشطة الادارية الأخرى. 
تهدف عملية التنبؤ بالبیعات إلى الکشف عن ميول ایلستهلکین المحتملين عند شراء سلعة 
ما والتعرف على القوة الشرائية لدیهم من أجل ما يلي: 
٩‏ تحدید احتیاجات الأسواق خلال فترات زمنية معينة. 
# تحدید الطلب الحتمل على السلع الجديدة للتأکد من الأرباح المنوي تحقیقها منها. 
# تحدید احتیاجات السوق والطلب على السلع القدهة. 
# التعرف على الجهود التي یقوم بها مندوبي البيع. 
# التعرف على الطلب المحتمل في المناطق البيعية التي يعمل فيها ا مشروع. 
4 تحديد Sle‏ البيع. 
# تحديد مناطق التوزيع الفعالة. 
هذا وتكمن أهمية التنبؤ بالمبيعات أيضاً في إعداد جداول الإنتاج والمخزون والشراء 
وتقدير احتياجات المشروع من الأيدي العاملة والاحتياجات المالية وعمل الجدوی الاقتصادية 


لتحديد الأرباح. 
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ولا يفوتنا هنا SS‏ أن عملية التنبؤ يجب أن تكون بصورة مستمرة ومتواصلة. ولكي نصل إلى 
عمليات دقيقة في التنبؤ لابد من معرفة سرعة نمو السوق ونفقات ال مستهلكين ودخلهم ومستوى اطنافسة. 


العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات 


تكمن صعوبة التخطيط في وجود عوامل داخلية وخارجية» حيث من السهل السيطرة على 
العوامل الداخلية منها في حين تصعب السيطرة على العوامل الخارجية حيث إنها خارجية عن إرادة إدارة 


الشروع ونلخص هذه العوامل بالانی: 
أولاً: العوامل الخارجية 
.١‏ عوامل البيئة التجارية 


أ. العوامل السياسية 

تعتبر الحروب وخلافات الدول وتقلبات الأوضاع السياسية الناجمة عن خلافات الکتل السياسية 
ذات آثر کبیر ومباشر على عملية التخطیط والتنبؤ باطبیعات. 
ب. العوامل الاقتصادية 

تتأثر الشاریع بالنواحي الاقتصادي العامة للبلد من حيث مرورها في فترات رواج أو کساد 
اقتصادي والتي تؤدي إلى التأثير الإيجابي والسلبي على عملية التنبؤ بالبیعات. 
ج. الرقابة الحكومية على النشاط البيعي 

تفرض الحكومة أحياناً إجراءات وأنظمة على نوعية السلع المنتجة ومواصفاتها وأسعارها مما 


يؤثر على عملية التنبؤ بالمبيعات. 
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د. السكان 


تتأثر عملية التنبؤ با مبيعات بعدد السكان وتوزيعهم الجغرافي حسب فئات الاعمار والجنس 
ونسبة النمو السكاني وعادات الاستهلاك والثقافة. 
ه العوامل التقنية 

كما تؤثر العوامل التقنية على التنبؤ بالمبيعات نتيجة التطور التكنولوجي المستمر والذي يؤدي 
إلى خفض الأسعار نتيجة انخفاض التكاليف بالرغم من التعقيدات المصاحبة للتطور التقني. 
و. العوامل الاجتماعية 

وتشمل القيم والعادات الاجتماعية السائدة والقوة الشرائية والدخل القومي وحجم الاستثمارات 
وتوزيعها على القطاعات الاقتصادية ومستوى المنافسة في السوق وخطة الاستيراد والتصدير في بلد المشروع 
والضرائب وتقلبات الأسعار وكلها تؤثر على عملية التنبؤ بالمبيعات. 
ثانياً: العوامل الداخلية التي تؤثر على حجم البیعات والتنبؤ بها 

وهي العوامل التي يمكن التحكم فيها والسيطرة عليها من قبل إدارة الشروع وهي: 


# طرح سلع جديدة وتطوير القديمة. 
@ استخدام أساليب توزيع جديدة. 
# تطوير كفاءة جهاز البيع. 

© التسعير. 

© الإعلان. 

# تكاليف النشاط التسويقي. 

# كفاءة الجهاز الإداري. 


© الموارد المالية. 


۱۸۹ 


خصائص الطرق السليمة للتنبؤ 

ويمكن اجمالها كما يلي: 
.١‏ الدقة في استخدام الوسائل الإحصائية. 
۲. المعرفة التامة من قبل رجال الإدارة للوسيلة ال مستخدمة للتنبؤ بالبیعات ليتمكنوا من تطبيق نتائجها. 
۳ توافر المعلومات اللازمة والكافية لعملية التنبق. 
۶ صحة العلاقات المفترضة بين المتغيرات حتى يمكن الاستمرار في استخدام الوسيلة نفسها في المستقبل. 
المستويات الأساسية للتنبؤ با مبيعات 

هناك dus‏ مستويات أساسية للتنبؤ با مبيعات وتتمثل فيما يلي: 
.١‏ التنبؤ بالستوی الاقتصادي العام. 
۲ التنبؤ بالسوق الكلي (مبيعات الصناعة). 
۳. التنبؤ بنصيب المشروع من السوق (مبيعات المشروع). 

ولتوضيح هذه العلاقة بين المستويات الثلاثة لاحظ الشكل التالي: 

النشاط الاقتصادي 


مبیعات الصناعة 


مبیعات الشروع 


متوقع 


۱۹۰ 


متطلبات التنبؤ بالمبيعات 
Les‏ هناك مجموعة من المتطلبات الواجب توافرها لانجاز عملية التنبؤ بشكلها الصحيح وكما يلي: 

.١‏ الاهتمام مختلف السجلات التاريخية الماضية المتعلقة بعملية التنبؤ با مبيعات والإمام بها. 

۲ حصر العوامل التي أثرت على حجم المبيعات في السابق مثل الدخل والدعاية وجودة السلعة والسعر. 

۳ وضع تصور للنشاط المستقبلي للمبيعات. 

.٤‏ مراجعة وتصحيح التنبؤات والتقييم للتغذية العكسية ف المستقبل. 

0. تحديد الطلب التابع والطلب المستقل. حيث انه إذا كان على سلعة معينة مرتبط بالطلب على سلعة 
أخرى سمي ذلك بالطلب التابع لأن الطلب عليه يتوقف أو يعتمد على الطلب على السلعة الأخرى 
ومثال ذلك أن الطلب على البنزين متوقف على الطلب على السیارات» والطلب على السلع 
الرأسمالية يتوقف على الطلب على السلع الاستهلاكية. 

. الاهتمام والمعرفة الكاملة بالسلع المنافسة والبديلة ومدى تطورها. 


۷ مراعاة دورة حياة السلعة أثناء التنبة بالمبيعات وف أي مرحلة من مراحل الدورة تکون السلعة حيث 
تكون المبيعات في أوجها في مرحلة التشبع حيث تمتاز هذه المرحلة بدرجة ثبات نسبي للمبيعات. 
ds‏ هذه المرحلة LY‏ من الاستعانة بالخبراء من أجل خلق منافع جديدة للسلعة لزيادة الطلب 


عليها إلا ذهبت السلعة إلى مرحلة الانحدار. 


۹۱ 


۸ معرفة مرونة الطلب والتي يعبر عنها بأنها نسبة التغير في المبيعات الناتجة عن تغير أحد 
العوامل التي تؤثر على الطلب وهذه العوامل هي السعر والدخل والإعلانات ولقياس ذلك 


تستخدم المعادلات التالية: 


مرونة السعر - التغير النسبي في الكمية المطلوبة / التغير النسبي في السعر. 
مرونة الدخل = التغير النسبي في الكمية المطلوبة / التغير النسبي في الدخل. 
مرونة الإعلان - التغير النسبي في الكمية المطلوبة / التغير النسبي في حجم الإنفاق على الإعلان. 


يعتبر الطلب مرن إذا كان عامل المرونة أكبر من واحد أي أن نسبة التغير في الكمية 
المطلوبة أكبر من نسبة التغير في أي من العوامل الثلاثة السابق ذكرها. ويكون الطلب غير مرن إذا 
كان عامل dig hl‏ اقل من واحد أي أن نسبة التغير في الكمية المطلوبة آقل من نسبة التغير في أي 
عامل مرونة يساوي )١(‏ وهذا معناه أن نسبة التغير في الكمية المطلوبة تساوي نسبة التغير في أي 


من العوامل الثلاثة السابقة. 


مما سبق يتضح لنا أن على مدير التسويق فهم جميع هذه العناصر والتي تؤثر بشكل 
مباشر على زيادة أو نقصان الطلب مع الأخذ بعين الاعتبار العوامل الأخرى التي تؤثر على التغير في 
الطلب. 


أساليب التنبو بالمبيعات 
أولاً: أسلوب التنبؤات طويلة الأجل 


يعكس الطلب في التنبؤات طويلة الأجل SWI‏ الدائم والمستمر لتغيرات السعر والاعلان 
والجودة واستقرار السوق بعد الأخذ بعين الاعتبار المنافسين وإمكانية دخول منافسين جدد إلى 


السوق حيث قد يتبع المنافسون سياسة تخفيض 


۱۹۲ 


الأسعار أو المضاربة والتي ستنخفض آسعار مبيعات الشركة إن م يخفض هو الآخر سعره. 

تعالج أو تدرس التنبؤات طويلة الأجل مدى النمو في حجم السكان والزيادة في الدخل 
والثروة ودرجة النمو في الإنتاج بصفة عامة. 

كما توضح التنبؤات طويلة الأجل بعض التغيرات الأساسية كالتغير في العادات أو 
التكنولوجيا أو الظروف الاقتصادية الأخرىء وعادة ما تكون فترة التنبؤ طويلة الأجل أكثر من خمس 
(0) سنوات. 

alas‏ التنبؤ طويل الأجل للمشروعات العامة (إنشاء طرق» وسائل مواصلات تركيبات 
هاتفية... الخ). 

تكمن صعوبة التنبؤات طويلة الأجل في عدم إمكانية الحصول على معلومات أو أرقام 
دقيقة وذلك لطول الفترة وتأثير عوامل كثيرة على ذلك. 
ثانياً: أسلوب التنبؤ قصير الأجل: 

يغطي هذا الأسلوب فترة dyin}‏ قصيرة وعادة ما تكون أقل من din‏ ويحقق التوازن ما 
بين المبيعات والإنتاج ويحدد نسبة المبيعات الشهرية إلى المبيعات السنوية. ويعكس هذا الأسلوب 
التأثير المباشر لتغيرات السعر والجودة... وغير ذلك من العوامل على حجم المبيعات. 

هتاز هذا الأأسلوب في إمكانية الحصول على دقة التنبؤ بأرقام المبيعات لفترات زمنية 
لاحقة لسهولة قياسه. 

إن قرارات إدارة المبيعات بشأن الكمية التي يجب انتاجها وتسويقها يجب أن تحدد من 


حيث وقت الإنتاج ووقت البيع ومكان البيع والطريقة التي سيتم البيع 


۱۹۳ 


بها بفترات زمنية معينة وإظهارها إلى حيز الوجود إذا أرادت الادارة أن يكون عملها سليماً 
ودقيقاً 
يعتمد طول أو pad‏ فترة الخطة الرسومة للمبيعات على العوامل الرئيسة التالية: 
.١‏ الطلب على السلعة 

إن استقرار الطلب نوعاً ما على السلع يساعد في التنبؤ لفترات طويلة وبأرقام دقيقة نوعاً ما 
وغالباً ما يطبق هذا على السلع الاستهلاكية الأساسية مثل المواد الغذائية واللحوم والخبز والبيض وغيرها. 

أما إذا كان الطلب على السلع غير مستقر فيكون من الصعب إطالة فترة التنبؤ بالمبيعات وغالباً 
ما ينطبق ذلك على السلعة القابلة للتطوير المستمر نتيجة التطور التكنولوجي ومثال ذلك الهواتف 
والتلفزيونات والبرادات.... الخ. 
۲ دورة الإنتاج 

المقصود بها المدة الزمنية اللازمة لتحویل المواد الخام إلى elu‏ تامة الصنع وجاهزة للبيع» حيث 
توجد بعض السلع التي تحتاج إلى فترات زمنية طويلة لتصنیعها وآخری فترات زمنية قصيرة جدا. فالأول 
لابد من اللجوء إلى أسلوب التنبوات طويلة الأجل والأخرى آسلوب التنبؤات قصيرة الأجل. 
۳ خبرة واضع الخطة 

إن توفر الخبرة الكافية ف الشخص واضع الخطة dole‏ جداً حيث تؤهله إلى ٍعداد خطة سليمة 
سواء أكانت هذه الخطة طويلة el‏ قصيرة الأجل وذلك بالاعتماد على جمیع العلومات اطتوفرة pally‏ ورية 


۹٤ 


طرق التنبؤ با مبيععات 


قبل البدء والقيام بعملية التنبؤ با مبيعات لابد من توافر المعرفة الكاملة لرجال التسويق 
بشأن طبيعة السلعة وأسعارها وشكل السوق الذي يباع فيه وهل تباع هذه السلع في ظل ظروف 
النافسة el‏ لا؟ يقول Lol‏ علماء التسويق انه على مدير التسويق أن يراقب بإحدى عينيه 
المستهلكين وبالعين الأخرى يراقب المنافسين ويطلب من مساعديه الاهتمام الدائم بالبيئة 

كما أن هناك عدة طرق للتنبؤ بالمبيعات. ولعل سائل يسأل أي هذه الطرق يستخدم رجل 
التسويق وأيهما أفضل؟ 

إن الأسباب التي تدعو رجال التسويق تفضيل طريقة على أخرى قد تكون طبيعة السوق 
هل هو سوق مستهلك Gly‏ أم سوق مستعمل صناعي؟ حيث تفضل المشاريع التي تنتج وهناك 
أيضاً المشاريع الحديثة التي تفضل الاعتماد على رأي مندویي البيع والخبراء معاً؟ Ld‏ المشاريع التي 
تنتج السلع الصناعية فتعتمد على رأي المشتري أو هناك نسبة كبيرة تعتمد على الطرق الإحصائية 
والرياضية. 

وللحصول على معلومات أكثر دقة فلابد من رجل التسويق أن يستخدم طريقتين أو أكثر 
ومقارنة نتائجهما مع بعضهما البعض, والآن لنتعرف على هذه الطرق. 

أولاً: الطرق التي تعتمد على الخبرة والتقدير الشخصي. 

ثانياً: الطرق الاقتصادية. 

Wb‏ الطرق الإحصائية. 


رابعاً: الطرق الاختبارية. 
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أولاً: الطرق التي تعتمد على الخبرة والتقدير الشخصي 


.١‏ طريقة حصر العوامل 

تعتمد هذه الطريقة على تحديد وحصر العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات اطراد 
التنبؤ بها سواءاً كانت هذه العوامل ذات أثر إيجابي أو سلبي. 

وبالرغم من أن هذه الطريقة تقوم على توفير جميع العوامل المؤثرة على المبيعات إلا أنها 
تبقى تعتمد على التقدير الشخصي للمسؤول عن عملية التنبؤ وهي غير رقمية. 

أما العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات والتي يمكن أن يقوم رجل تسويق بحصرها هي 
(السکان, السعرء الجودة, الدخل.... الخ) هذا وهکن الاعتماد على عامل واحد فقط لتحديد حجم 
امبيعات المتوقع وأحياناً هكن استخدام أكثر من عامل واحد. 
وسنتطرق فيما يلي إلى بعض هذه العوامل عند مناقشة الطرق الاقتصادية وتحليلها. 
؟. الطريقة التاريخية Historical Analogy‏ 

يقول الخبير الاداري آدموند بيرك "أنه لا يمكن التنبؤ بالستقبل إلا بدراسة أرقام اماضي . 

تعتمد هذه الطريقة على أساس الرجوع إلى السجلات الفعلية السابقة للمبيعات حيث 
تفترض أن المستقبل هو امتداد للحاضر والماضي والظروف التي أثرت على المبيعات في الماضي وتؤثر 
lade‏ في poled!‏ ستؤثر عليها أيضاً في ا مستقبل. 

تصلح هذه الطريقة فقط للتخطيط قصير الأجل (أقل من سنة) ومع ذلك تبقى عاجزة 
عن إمكانية التنبؤ بأرقام دقيقة للمبيعات المستقبلية. كونها لا تأخذ بالحسبان العوامل التي تؤثر 
على المبيعات في المستقبل كالتطور التكنولوجي والظروف الاقتصادية والسياسية والدهغرافية 


وحجم النافسة ... الخ. 


۱۹۹1 


ولاستخدام هذه الطريقة لابد من اتباع وتطبيق المعادلة البسيطة التالية: 


مبيعات السنة الحالية 


مبيعات السنة القبلة = x‏ مبيعات السنة الحالية. 


مبيعات السنة الماضية 


وعلى سبيل المثال إذا كانت مبيعات العام اللماضي ۲۰.۰۰۰ وحدة من سلعة معينة» وكانت 
مبيعات العام الحالي ۲۲.۰۰۰ وحدة من نفس السلعة» فإن مبيعات العام القادم Lab‏ للمعادلة أعلاه 


x‏ ۲۲,۰۰۰ = ۲۶۰۲۰۰ وحدة 


۳ طريقة مندوي البيع: 


يعتبر مندوبي البيع همزة وصل ما بين المستهلكين وإدارة المشروع لاتصالهم ا ملستمر والدائم مع 
الستهلکین, فهم ISI‏ معرفة من غیرهم رق الشروع بالنسبة للمبیعات التوقعة. 


يتم تقدير البیعات وفقاً لهذه الطريقة كما يلي: 


پقوم كل مندوب بیع ely‏ على تجربته وخبرته بتزوید مدير البیعات بتجمیع التقدیرات الفردية 
ممندوبي البیع وحسب مناطق البیع اللختلفة وفي ضوء الظروف الحيطة التي قد لا یعلمها مندوب البیع 
يقوم مدير المبيعات بتحدید الرقم المطلوب... وبالاعتماد على البیانات السابقة عند مراجعتها قد یکتشف 
مدير البیعات وجود نسبة خطأ فیقوم باقتطاعها من الرقم النهائي الذي توصل إليه كأن تکون على سبیل 
ا مثال نسبة الخطاً %۲ فیلجاً مدير المبيعات إلى اقتطاع هذه النسبة من رقم البیعات المتوقع ولنفرض أن 
البیعات التوقعة ۶۰۰۰ وحدة فیکون الرقم التوقع بعد طرح نسبة الخطأ = ۰۰۰ - (۶۰۰۰ (%Y x‏ = 


۰ وحدة. 


۱۹۷ 


وبعد WS‏ يقوم مدير المبيعات في المركز الرئيسي- بتجميع تقديرات المناطق البيعية الختلفة 


للوصول إلى رقم المبيعات المتوقع والنهائي. ويمكن توضيح ذلك بالشكل التالي: 


۱۹4 


وبالرغم من أن هذه الطريقة تعكس الواقعية في عمليات التنبؤ حيث تنبع من السوق 
الفعلي وتفسح lek!‏ أمام جميع مندوبي البيع للمشاركة في عمليات التنبؤ والتخطيط إلا أن لها 
مساوئ وعيوب وهي تحيز مندوبي البيع وعدم دقتهم وموضوعيتهم في وضع تصورات حول رقم 
مبيعاتك المتوقع لكل منطقة Cur‏ إنهم يحاولون التقليل من أرقام ا مبيعات المتوقع لكل منطقة 
حيث إنهم يحاولون التقليل من أرقام البیعات المتوقعة ليتمكنوا من الوصول Lad)‏ بسهولة 
وتحصيل عمولة إضافية على المبيعات الأخرى. 

ومن عيوبها أيضاً عدم معرفة مندوبي البيع بالظروف الاقتصادية والسياسية والإلمام بها 
وغيرها والتي قد تؤثر على رقم المبيعات المتوقع وأيضاً تتأثر هذه الطريقة بآراء مندوبي البيع 
الشخصية. كما أن لنقص الخبرة أثر كبير على عدم دقة الأرقام المتوقعة, وأيضاً هكن أن يؤدي 
انشغال مندوبي البيع بعمليات التنبؤ عن أعمالهم الأصلية وهي البيع للتغلب على هذه المشاكل 
لابد من أن تلجأ الإدارة إلى تدريب مندوي البيع على كيفية استخدام الأساليب والطرق المختلفة 
للتنبؤ بالبیعات وتزويدهم بالعلومات عن العوامل التي تؤثر على عمليات التنبؤ. 
ثانياً: الطرق الاقتصادية 
.١‏ متوسط استهلاك الفرد 

تعتمد هذه الطريقة على عملية مقارنة الاستهلاك الفعلي في سنة معينة مع عدد السكان 
في السنة نفسها ولا تصلح هذه الطريقة إلا في حالة واحدة وهي إذا كان الطلب على السلع غير 
مرن كالسلع الاستهلاكية الأساسية مثل الخبز والبنزين...الخ. ويتم استخراج متوسط استهلاك الفرد 


بالمعادلة التالية: 


متوسط استهلاك الفرد - الاستهلاك الفعلي في سنة معينة + عدد السكان في السنة نفسها. 


۱۹۹ 


Price Elasticity مرونة السعر:‎ ۲ 


تدل مرونة السعر على المدى الذي يصل إليه التغير في الطلب على سلعة معينة تجاوباً مع التغیر في 


التغير النسبي في الكمية المطلوبة من السلعة 
معامل مرونة السعر - بح 
التغبر النسبي في سعر السلعة 


وعلیه فاذا كانت النتيجة تساوي 


۱ فهذا يعني طلب متکافی dig LI‏ او احادي dig hI‏ واذا كان صفر فهو طلب عدیم Lig tI‏ واذا كان العامل 


اكبر من واحد فهذا يعني مرن واذا كان أقل من واحد فهو غير مرن واذا ما لا نهاية فهذا يعني لا نهاني المرونة. 


ولتوضیح ذلك نأخذ امثال التالي: 


00 ۱۰۰-۲۰ 


الرونة بين سعر ۸۰ و 1۰ دینار = — + 
Aas‏ ۸۰ 


وإذا أردنا تخفيض السعر إلى ۶۰ دينار لعام ۲۰۰۸ فيكون الطلب على المبيعات باستخدام 


المعادلة السابقة كالآق: 


۳۹۰ - by 


۱۲۰ 
۰۸۰ ۱۲۰۰۳۱۰ bY 


۳۲۰ + ٩٩ = لاط‎ 

۶01 = bY 

ط = ۱۵۲ وحدة البیعات المتوقعة لعام ۲۰۰۸ بعد تخفيض السعر إلى ٠١‏ دينار. 
۳ مرونة الدخل: Income Elasticity‏ 


تتأثر الكميات التي يشتريها المستهلك بصورة مباشرة بدخله حيث تزداد القوة الشرائية 
للمستهلك بزيادة دخله.وتقاس مرونة الدخل كالآق: 


التغير النسبي في الكمية المطلوبة 
مرونة الدخل - جح کم 
التغیر النسبي في الدخل 


لتوضیح ذلك نأخذ JEL‏ التالي: 
إذا كانت العلاقة بين الطلب على الملابس الصيفية الجاهزة والدخل GIS‏ 


وقد قدر أن يرتفع الدخل في عام ۲۰۰۸م إلى ۲۶۰۰ مليون دينار. 


۲۰١ 


وبافتراض أن نسبة الاستهلاك الخاص 96۸۰. 

والسؤال الآن ما هو الطلب المتوقع على اطلابس عام ۲۰۰۸ . 

الحل 

مجموع إنفاق المستهلكين عام ۲۰۰٦‏ = ۱۵۰۰ × 9۵۸۰ = ۱۲۰۰ مليون دينار. 
مجموع إنفاق المستهلكين عام ۲۰۰۷ = ۲۰۰۰ × 9۵۸۰ = 11٠١‏ مليون دينار. 
مجموع إنفاق المستهلكين عام ۲۰۰۸ = ۲۶۰۰ × 9۵۸۰ = ۱۹۲۰ مليون دينار. 


۱۲۰۰۰۱۲۰۰ WE 


۱۳۰۰ ۳ 


۱۲۰۰-۱۹۲۰  عدط‎ 
— 5 — =\ 


Ves é 


م 
کے 
8 
۰ 
م 
| 
ives‏ 


= 

+ 
۰ 

on 


Ves + ۱۲۸۰ /b ۰ 


ط = ۶.۸ ملیون وحدة 
یکون الطلب المتوقع على الملابس عام ۲۰۰۸ هو ۶.۸ ملیون قطعة أو وحدة. 


yey 


والآن على افتراض أن الدخل سينخفض إلى ۱۶۰۰ عام ۲۰۰۸ فما هو الطلب المتوقع؟ 


الحل 


3 ذلك 


-۱۹۲۰ = ۱۱۰۰ ط - Tess‏ 
ط = ۲.۸ ملیون وحدة الطلب المتوقع على املابس عام ۲۰۰۸ نتيجة انخفاض الدخل إلى ۱۶۰۰ 
ملیون دینار. 


إذن لاحظنا الآن أن الطلب یعتمد بشکل pile‏ وكبير على مرونة الدخل. حيث يزداد 


الطلب بزيادة الدخل ویقل بنقصانه. 
ثالثاً: الطرق الرياضية والاحصائية Mathematical and Statistical Method‏ 
.١‏ تحليل السلاسل الزمنية (الاتجاه العام) 


تستند هذه الطريقة إلى فكرة الربط بين عامل الزمن وتزايد البیعات حيث تستخدم في 
الحالات التي يتوافر فيها لدى المشروع قدر كبير من البيانات التاريخية عن المبيعات السابقة. 
وتكون النتائج Gol‏ كلما طالت الفترة الزمنية التي يتم اخذ المعلومات منها. 

ومن المعروف أن كمية المبيعات تتغير من فترة لأخرى نتيجة عوامل بعضها منتظم 
والبعض الآخر مفاجئ ومن الصعوبة بمكان التنبؤ با مبيعات التي تؤثر عليها تغيرات فجائية خارجية 


عن إرادة go pbb!‏ وغالباً ما يكون سببها الظروف السياسية العامة والحروب.... الخ. 


yey 


أما المبيعات التي تؤثر على كميتها التغيرات المنتظمة فمن السهل عادة التنبؤ بها وغالباً ما 
تكون تغيرات موسمية أو تدريجية مستمر لفترة طويلة نسبياً 

آما التغيرات الموسمية bole‏ ما تنعكس بصدق على نسبة السلع ذات الطبيعة اللوسمية مثل 
أجهزة التدفئة والمراوح والمرطبات. 

كما تتأثر كمية المبيعات ob)‏ التنبؤ بها من خلال التغيرات المذكورة أعلاه وللحد من التأثير 
المباشر لهذه العوامل على كمية LY Clark!‏ من زيادة عدد السنوات لوضع تنبؤات المستقبل.وباستخدام 
ous‏ سنوات كثيرة فإنه يمكن بیان الاتجاه العام لحجم المبيعات المراد التنبؤ به في ا مستقبل. 

ولتخفيف أثر تقلبات الأسعار لابد من أخذ معدل أو متوسط الأسعار أي مجموع الأسعار 


للسنوات المختلفة مقسوماً على عددها وضرب المعدل بقيمة المبيعات وكما يلي: 


(آلاف الدنانير) سعر البيع (دينار) 


۰€ 


۵ ۲ + ۲ + ۲.۵ +۶ +ع +۵ ۳۱ 


متوسط السعر = ._ 5 < ۳ 


وللتوصل إلى الاتجاه العام لابد من اتباع إحدى الطرق التالية: 
Jj‏ الإتجاه العام في شكل رسم Gly‏ من واقع البيانات الاولية عن حجم المبيعات في الفترات السابقة. 
يمثل المحور الأفقي في هذه الحالة الفترات الزمنية السابقة. 

ويمثل المحور العمودي (الرأسي) حجم المبيعات معبراً عنه بالكمية أو القيمة وذلك بعد 
تعديلها لالغاء الأثر المباشر الناتج عن تغيرات الأسعار إذا كانت الأرقام بالقيمة. 

تمثل النقاط التي تقع بين المحورين الأفقي والعمودي الموجبين على الرسم حجم المبيعات 
في كل فترة زمنية من الفترات الموجودة على الخط الأفقي أو المحور الأفقي للوجب. 

بعد تحديد هذه النقاط نرسم خطاً بحيث هر في أغلب النقاط المحددة وهذا الخط 
يسمى بخط الاتجاه العام والذي سيعكس العلاقة الطردية بين المبيعات والزمن. 

ونتيجة متابعة معدل نمو خط الاتجاه العام هکننا التعرف على المبيعات خلال السنوات 
المقبلة. 


ولنفرض أن مبيعات إحدى شركات الأدوية الأردنية كانت كما يلي: 


السنوات ۲۰۰۲ ۲۰۰۵ ۲۰۰۶6 ۲۰۰۳ ۲۰۰۲ ۲۰۰۱ ۲۰۰۰ وو 


ولتقدير حجم المبيعات في المستقبل لابد أولاً من معرفة معدل التغير السنوي العام 
لإضافته إلى السنوات التي تسبق السنة المراد التنبؤ بها وي الرسم أعلاه لو آخذنا المبيعات 
من عام ۲۰۰۳-۲۰۰۲ أي Bab‏ سنة واحدة وأخذنا الفرق بينهما على الرسم لنجد أن 1۰۰ - 
۰ = ۱۲۰ ألف دينار قيمة أو معدل التغير السنوي لذلك إذا أردنا أن نتنبأ مبيعات ۲۰۰۷ 
لابد من إضافة ۱۲۰۰۰۰۰ إلى مبيعات ۱۹۹۱ وقيمتها ۹۰۰.۰۰۰ = ۱.۰۲۰.۰۰۰ دينار ومبيعات 
۸ تکون ۱.۰۲۰,۰۰۰ + ۱۲۰۰۰۰ = ۱.۱6۰.۰۰۰ دينار رغم سهولة هذه الطريقة في التنبؤ 
بالمبيعات إلا أنها صعبة في تحديد خط الاتجاه العام حيث تحتاج إلى نوع من الدقة الكاملة 


وتعتمد صحة التنبؤات على مهارة الشخص الذي يقوم بتحديد خط الاتجاه العام. 


ب. تحديد الاتجاه العام باستخدام المتوسطات المتحركة: 


تستخدم هذه الطريقة للتقليل من أثر التغيرات الفجائية ويمكن حساب المتوسطات 


المتحركة للمبيعات في JEL‏ التالي على أساس ٠‏ سنوات وكما يلي: 


۳۰۷ 


السنوات قيمة ال مبيعات ال معدلة 
(بآلاف الدنانير) 
۱۹۹۹ 1.۰ 
۳۰۰ ل ءانا 
TAY) =‏ 
۳ 
Yo:‏ ۶0۰۰ 
۳۱۱,۱2 
۳ 
۳۰۰۲ 20۰ 0۰۰۶۰ 
ماج ۶۱:۲ 
۳ 
VY ++40+++£€0> Yoo‏ 
_- 001.7 
۳ 
Yor’‏ ۷۳۰ ۰ 1۹ 
= 1۸۱.1 
۳ 
Ate ۳۰۰۵‏ لاع Ves‏ 
AY: =‏ 
۳ 
...م ۰۰ 


وباستخدام الخطوات نفسها في الطريقة السابقة (I)‏ يتم تحديد النقاط ورسم خط الاتجاه العام 
لحساب معدل النمو أو التغير السنوي وبالتالي تقدير حجم المبيعات للسنوات القادمة. 
gk‏ پڪ 0 


ج. طريقة المربعات الصغرى 


تستخدم هذه الطريقة للتوصل إلى الخط أو المنحنى الذي هر بين جميع النقاط بحيث يكون 


مربع انحرافاته عند هذه النقاط أقل ما هکن, وهذه الطريقة هي أفضل وأدق الطرق للتنبؤ با مبيعات. 
ولتسهيل فكرة هذه الطريقة نأخذ المثال التالي: 
مثال: 


الجدول التالي gus‏ لنا مبيعات إحدى الشركات للسنوات الست التالية (۲۰۰۲-۲۰۰۱) 


المبيعات (بآلاف الدنانير) 


والمطلوب إيجاد المعادلة التي تربط بين المبيعات والزمن وتقدير رقم المبيعات المتوقع لعامي 


۲۰۰۸ ۷ 


۲۹ 


الانحراف الزمني | مربع الانحراف الزمني 


ولرسم خط الاتجاه العام لابد من تطبيق معادلة الخط المستقيم وكما يلي: 
ص = أ + ب س معادلة الخط المستقيم 
حيث ص: قيمة المبيعات للسنة المراد التنبؤ بها. 
أء ب: ثوابت يتم تحديدها بواسطة طريقة المربعات الصغرى. 


س: عدد السنوات تحسب ابتداء من سنة الأساس. 
وبناء على ما سبق فيمكننا استخراج قيمة أ GIS‏ 


أ - مج ص/ مج ن - حيث إن عدد السنوات 


۳۰ 


۳۳۲ 
ب = مج س ص/ مج س" = س ۷۹ معدل النمو السنوي 


vA 
معادلة خط الاتجاه العام هي ص = أ + ب س‎ 

ولإيجاد قيمة ص (البیعات المتوقعة) لعام ۲۰۰۷ Vol LY‏ من إيجاد قيمة س وهي الفرق بين 
السنة المراد التنبؤ بمبيعاتها ding‏ الأساس. 
ص = 1٤.۳‏ + ۷.۹ × س 
x ۷.۹( + 16.۳ =‏ (۲۰۰۷ - ۲۰۰۳) ) 
= 1۶.۳ + ۳۱.۱ 


= ۹۵.۹ آلف دینار البیعات المتوقعة عام ۲۰۰۷ فتکون. 


۲ تحلیل الارتباط والانحدار: Regression and correlation analysis‏ 
تستند هذه الطريقة إلى قياس العلاقة بين متغبرین أو آکثر وتحدید اتجاه هذه العلاقة. حيث 
يقوم التحلیل على أساس وجود علاقة بين متغیرین آحدهما مستقل والآخر تابع ومعرفة المتغير الستقل 
يودي أو يسهل معرفة التغبر التابع. فإذا كانت البیعات تتأثر بنسبة الدخل فان تحدید الدخل يؤدي إلى 

سهولة التنبؤ بالبیعات مجرد معرفة الدخل امتوقع في الستقبل وهناك عدة طرق OLY‏ ذلك. 
0 معامل بیرسون للارتباط البسیط Person product Moment Correlation‏ 


ب. معامل الارتباط المتعدد Multiple Correlation Coefficient‏ 


Partial Correlation Coefficient معامل الارتباط الجزفئي‎ > 
۳۱ 


رابعاً: الأسواق الاختيارية 

يتم استخدام هذه الطريقة في الأغلب للسلع الجديدة والتي تطرح لأول مرة في الأسواق حيث 
لا يتوفر لدى إدارة التسويق أرقام مبيعات سابقة للاعتماد عليها للتنبؤ بالمبيعات. 

Lad,‏ استخدام هذه الطريقة عندما يكون رأي المستهلكين أو الخبراء محموداً بسبب التكلفة أو 
الامکانیة» وقد تكون هذه الطريقة مفيدة وغير مكلفة على المدى البعيد إذا اتسمت السلعة المنوي بيعها 
بالاستقرار. 

وتقوم هذه الطريقة على أساس تقديم السلعة للسوق واختبار استقبال المستهلكين أو 
الستعملین لها ورغبتهم في ذلك في أسواق مختارة تمثل تماماً الأسواق الكلية للسلعة الجديدة من حيث 
دخل المستهلكين وطرق التوزيع واطنافسة وطرق الاعلان. 

يواجه رجال التسويق صعوبات وخطورة عند استخدامهم هذه الطريقة وفشلهم في اختبار 
السوق الصحيح لعملية الاختبا وأيضاً يواجهون صعوبة الحصول على كافة الببانات الخاصة مبیعات 


السلع البديلة والسلع المنافسة. 


۳۱۳۲ 


الفصل الثاني 


الميزانية التقديرية للمبيعات 


- مقدمة. 

- أهمية اليزانية التقديرية للمبيعات. 

- النواحي التي يجب أن توضحها الميزانية. 
- مراحل إعداد الميزانية. 

- مدة الميزانية. 

dig yo -‏ الميزانية. 

- نموذج للميزانية التقديرية للمبيعات. 

- تقارير متابعة الميزانية. 


- الميزانية التقديرية لنفقات البيع. 


۳۱۳ 


1٤ 


الفصل الثاني 


ا ميزانية التقديرية للمبيعات 


تعتبر عملية التنبؤ بالبیعات الخطوة الأولى في إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات والقاعدة 
التي تبنى عليها باقي تقديرات الميزانية التقديرية. 

أثبتت جميع التجارب أن نجاح نظام الميزانيات التقديرية يتوقف إلى حد كبير على مدى الدقة 
في عملية التنبؤ بالبیعات المستقبلية. وتعتبر ميزانية المبيعات التقديرية أساساً لإعداد ميزانية المشتريات 
والإنتاج...ومرشداً للتوسع في المشروع باعتبارها ا مورد الرئيسي للأرباح والقبوضات النقدية التي يعتمد 
عليها لتمويل خطط ال مشروع. 

إن الميزانية التقديرية ليست مجرد تنبؤ با مستقبل بل هي دراسة تهدف إلى التأثير في الظروف 
الستقبلية مع التعبير kis‏ بالخطط والسياسات التي يرسمها الشروع في مدة زمنية محددة. وأداة لوضع 
خطة تتضمن تحديد هدف معين وتحديد الجهود والإجراءات العملية اللازمة لتحقيق الهدف. 

من الضروري جداً عند عمل اليزانية إظهار الأرقام بالكميات والأسعار وليست فقط بالقيمة 
وذلك حتى تسهل مهمة تحليل نتائج الأداء الفعلي وفسح المجال أمام رجال التسويق بمعرفة الفرق بين 
المبيعات المتوقعة وا مبيعات الفعلية هل هو ناتج عن فرق في حجم المبيعات أو فرق في أسعار البيع. 
أهمية الميزانية التقديرية للمبيعات 

تنبع أهمية الميزانية التقديرية للمبيعات مما يلي: 


.١‏ تعتبر نقطة الأساس في إعداد الميزانيات الأخرى في ا مشروع. 
۳۹۵ 


۲. تحقيق الأهداف البيعية بأقل التكاليف والحصول على أكبر قدر ممكن من الأرباح. 


؟. تنمية المبيعات عن طريق حفز مندوبي البيع لبلوغ الأهداف المحددة فيها. 
۶ التنسيق بين جهود مندوبي البيع وا مناطق البيعية. 
۵ وضع الخطة الشاملة للمشروع حيث تعتبر أساساً لإعداد خطط الإدارات الأخرى. 


1. أداة للرقابة على تنفيذ الخطط ومعرفة نقاط الضعف والعمل على علاجها في الوقت املائم. 


۷. تقييم جهود مندوي البيع وتحديد مسؤولية مديري الفروع واطناطق البيعية عن LUI‏ التي توصلوا 


إليها. ولتوضيح ذلك بالرسم لاحظ الشكل التالي: 


ميزانية الإدارة ميزانية إدارة 
البیعات 


ميزانية الأرباح 


ميزانية الأرباح 


۳۱۹1 


أما النواحي التي يجب أن توضحها الميزانية التقديرية للمبيعات فيمكن ايرادها كما يلي: 
.١‏ المبيعات الشهرية أو الفصلية. 

۲. مبيعات كل Lavo‏ على حدة. 

۴ مبيعات كل قسم من الأقسام. 

۶ مبيعات كل منطقة من المناطق البيعية. 


۰ مبیعات کل مندوب من مندوي اطبیعات. 


والجدول JW)‏ يوضح ميزانية مبيعات تقديرية بشکل مبسط جدا. 


مراحل إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات 
قبل البدء في وضع الميزانية للمبيعات لابد من اتباع المراحل الهامة التالية: 
.١‏ دراسة السوق 


تتعلق دراسة السوق بتحديد ما سيبيعه الشروع من السلع ومن سيبيع وأين يبيع وكيف يبيع 
وسعر البيع؟ 


۳۷ 


يوجد قسم خاص لتحليل السوق في المشروعات الكبيرة وغالباً ما يقوم مدير المبيعات 


بهذا الدور في المشاريع الصغيرة. وتتضمن دراسة السوق النواحي التالية: 


أ. دراسة السلع: دراسة تفصيلية وبكافة الأنواع التي يقوم المشروع بإنتاجها وتوزيعها والتعرف على 
أرقام المبيعات السابقة والحالية والربح المتوقع من كل منها. والتمييز بين السلع GIS‏ العائد 
الكبير والسلع ذات العائد القليل ومعدل دوران كل سلعة من السلع وطرق التوزيع وسياساتها 


والتفرقة بين السلع التي تحتاج إلى جهود ترويجية والسلع لا تتطلب ذلك. 
ب. دراسة ال مستهلكين: تتضمن دراسة العملاء (المستهلكين) ما يلي: 
# التعرف على العملاء الحاليين واطرتقبین. 
Gall #‏ على طرق التوزيع الملائمة لفتات العملاء ولكل سلعة. 
# معرفة التسهيلات والخدمات المقدمة إليهم وتكاليفها. 
# تحديد العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك. 
تفيدنا دراسة العملاء في عملية تحديد الأرباح المتوقعة من فثات العملاء. حيث يتم 
بعدها التركيز على الفثات التي تحقق فعلاً أرباح ملموسة واستبعاد بعض العملاء نهائياً أو بصفة 
مؤقتة نظراً لقلة الأرباح التي تتحقق من خلال التعامل معهم وقد يعود ذلك إلى ارتفاع تكاليف 
التوزيع أو غير ذلك. 
ج دراسة مناطق البيع: تهدف دراسة المناطق البيعية إلى: 
# تحدید كميات المبيعات المتوقعة من السلع والخدمات المختلفة في المناطق البيعية وتحديد 
الأرباح المتوقعة من كل منطقة بيعية. 


# التكاليف التي يتحملها المشروع نتيجة توزيع السلع على GUL‏ المختلفة. 
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# معرفة الجهود الإعلانية والترويجية اللازمة لكل منطقة بيعية وتحديدها. 
# التعرف على المنافسين في كل منطقة وأثرهم على سياسات المشروع. 

» تصنيف الناطق البيعية حسب أهميتها. 

# تنظيم حركة مندوي البيع. 

د. دراسة مندوبين البيع: تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على: 

# مجهودات مندوي البيع وتقييمها. 

* الصعوبات والمشاكل التي تواجه مندوي البيع والعمل على تذلیلها. 


# وضع برامج تدريبية youth‏ البيع لتحسين أدائهم. واتباع الطرق المثلى للقيام بواجباتهم على اكمل 


وجه. 
ه. دراسة سیاسات التوزیع. 
و. دراسة شروط البیع والتسلیم. 
ز. دراسة الائتمان للعملاء. 
ك. دراسة سیاسات النافسین. 
۲. الاطلاع على نتائج الدراسات السابقة في إعداد الیزانیات التقديرية للمبیعات 


يسعى ley‏ التسویق من che‏ هذه العملية إلى تحدید حجم البیعات التوقع الذي یحقق 
آکبر ربح ممکن للمشروع وذلك باستخدام الطرق التي سبق شرحها في الفصل الأول من هذا الجزء. 
والمتعارف عليه أن رجال التسویق پلجوون إلى استخدام آکثر من طريقة واحدة للتنبؤ بالبیعات حيث 
یقارنون النتائج مع بعضها البعض للتوصل إلى أدق رقم للمبیعات المتوقعة. 
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وفي المشاريع الكبيرة تقح مسؤولية gal‏ بالمبيعات وإعداد اليزانية التقديرية لها على 
عاتق مدير المبيعات ويستعين dole‏ بمندوي البيع والخبراء في بحوث التسويق والترويج ويستعين 
أيضاً بآراء مديري الدوائر الأخرى الختلفة داخل المنشأة كمدير الإنتاج والتمويل والمشتريات 
وغيرهم. حيث يساعده الاتصال مع مدير التمويل في وضع سياسة سليمة للبيع بالائتمان وتحصيل 
الديون... وأيضاً يساعده الاتصال مع مدير الإنتاج في إمكانية إضافة خط إنتاجي جديد للمشروع. 

هذا ويفيدنا الإطلاع على نتائج الدراسات السابقة في إعداد الميزانيات التقديرية في 
مراجعة تقديرات المبيعات مع تقديرات مصروفات البيع والمصروفات الإدارية التي تتطلبها خطوط 
الإنتاج للتأكد من أن الجزء الأكبر من هذه الصروفات لا تتفق على خطوط الإنتاج ذات ال معدل 
الربحي النخفض, وأيضاً تفيدنا في مراجعة تقديرات المبيعات بقصد التنسيق بينها وبين قدرة 


المشروع على الإنتاج ومدى استغلال الطاقة الإنتاجية. 

إن الغرض الأساسي لأي مشروع هو تحقيق أكبر ربح ممكن مع رفع مستوى السلعة أو 
*. اعتماد الميزانية التقديرية للمبيعات 

تمثل الميزانية التقديرية للمبيعات الخطة التي يجب على إدارة المبيعات اتباعها بشأن 
توزيع السلع التي تنتجها المؤسسة. ويتوقف على إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات إعداد 
الميزانيات الأخرى الخاصة بالإنتاج والمشتريات والتمويل. لذلك لابد من إعداد ميزانية المبيعات 
التقديرية مسبقاً ومراجعتها وإقرارها من قبل مجلس إدارة المشروع بعد عرضها على لجنة خاصة 
تقوم بدراستهاء حيث يشترك في هذه اللجنة مديرو الدوائر المختلفة في الشروع والذين لهم صلة 


مع إدارة المبيعات وهتلکون التأثير فيها 


vy: 


في مشاريع القطاع العام يتم عرض اليزانية التقديرية للمبيعات والميزانيات الأخرى على 
مجلس إدارة المؤسسة العامة التي يتبعها الشروع لاعتمادها. وفي بعض الأحيان يتطلب الأمر 
اعتماد هذه الميزانية من قبل الوزارة التي تتبع لها المؤسسة أو من قبل جهاز التخطيط ال مركزي في 
الدول الاشتراكية. 


لابد أيضاً لمدير المبيعات من إجراء دراسة للأحوال الاقتصادية العامة للمنطقة التى 
يتواجد فيها المشروع وهو بذلك أما أن يعتمد على آرائه وخبراته الخاصة من جراء مطالعته للکتب 
والجلات والتقارير الدولية والمحلية والأبحاث والدراسات المنشورة لكبار الاقتصاديين. أو أن يعتمد 


في ذلك على الدراسات والتحليلات الاقتصادية التي يجريها المشروع بواسطة أقسامه المختصة. 
مدة الميزانية التقديرية للمبيعات 
يتم تحديد مدة الميزانية التقديرية للمبيعات بناء على نتيجة الدراسات والتحاليل التي 
يقوم بها الجهاز المختص في المشروع وعلى الظروف الخاصة به. 
بشكل ele‏ هناك عدة عوامل تؤثر في تحديد مدة اليزانية وكما يلي: 
.١‏ موسمية المبيعات Lb bl)‏ المكيفات... الخ). 
۲ موسمية الإنتاج وطبيعة (الزيتون....). 
۲. طبيعة عملية شراء الخامات ومستلزمات الانتاج. 
إذا كانت البیعات ذات طابع موسمي فلا بد هنا من تحدید مدة اليزانية على آساس 
طول فترة ough!‏ آما إذا كانت المبيعات داثمة أو مستمرة فیتم تحدید مدة اليزانية على آساس 
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بالنسبة إلى موسمية الإنتاج فلها تأثير مباشر على تحديد مدة الميزانية التقديرية 
للمبيعات حيث إن ميزانية الإنتاج بشكل كبير في تمويلها على ميزانية المبيعات. 

وتؤثر عملية التقلب والاستقرار في شراء الخامات الأولية اللازمة للإنتاج في تحديد مدة 
الميزانية حيث تعتمد في ذلك على العادات السائدة في السوق إضافة إلى الأعراف والمنافسة 
والظروف الاقتصادية العامة. 

مما سبق يتبين لنا أن مدة الميزانية التقديرية للمبيعات تتأثر بظروف الإنتاج والشراء 
والتمويل والظروف الأخرى المحيطة بالنشاط البيعي. 
مرونة اطيزانية التقديرية للمبيعات 

إن الأحداث غير المتوقعة التي قد تؤثر في الطلب على المبيعات والتي يصعب أحيانا 
السيطرة عليها لأنها GL‏ خارجة عن إرادة إدارة المشروع تجعل من الصعب تنفيذ الميزانية 
التقديرية للمبيعات كما هي مرسومة ومخططة. الأمر الذي يؤدي بالإدارة إلى إعداد ميزانية 
مبيعات تقديرية مرنة قابلة للتعديل حيث ستساعد هذه اليزانية الإدارة على تجاوز ومعالجة 
الأخطاء أو الأحداث التي قد بقع فيها المشروع أثناء عملية التقدير أو أن يكون مجبراً أحيانا على 
اتباعها. 

لذلك فإن مرونة ميزانية المبيعات التقديرية تسمح بإدخال وإجراء بعض التعديلات 
اللازمة على تقديرات المبيعات ما يتمشى مع الظروف التغبرة والتطورات التوقعة. 
نموذج للميزانية التقديرية للمبيعات 

يتم إعداد تقديرات اليزانية التقديرية للمبيعات إما على أساس السلع أو الأقسام أو 


العملاء أو مندوبي البيع أو ومناطق التوزيع أو على بعض هذه الأسس مجتمعة مع بعضها البعض. 
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يراعي أن تتضمن اميزانية التقديرية للمبيعات شروط التسليم وطرقه. ويتحدد أيضاً في 
الميزانية في ما إذا كان المشروع سيعمل على تخفيض الأسعار أو زيادة نفقات الإعلان أو غير ذلك 
من القرارات التي تكون لازمة لتنفيذ الميزانية. 

نعرض lod‏ يلي مثالاً ليزانية مبيعات تقديرية لإحدى الشركات على أساس افتراض إنها 

ففي خلال الشهر التاسع من عام ۲۰۰۷ يقوم مدير المبيعات أو مدير إدارة الميزانية 
التقديرية بالحصول على البيانات الخاصة بالمبيعات من إدارة الحسابات خلال السنة الماضية في كل 

تسجل هذه البيانات ف نماذج خاصة ترسل إلى قسم الرقابة على المبيعات في الخامس 
عشر من شهر تشرين أول. ويجب Sole]‏ هذه النماذج مع اليزانية التقديرية للمبيعات المقترحة 
عن السنة المالية التالية من اليوم الأول من كانون ol‏ ۲۰۰۷ ولغاية ۳۱/ كانون أول ۲۰۰۷ إلى 
ا مناطق المختلفة تمهيداً لإرسالها إلى لجنة الميزانية في /١‏ كانون أول. 

وبعد ذلك يقوم المشروع بتوزيع تقديرات المبيعات طبقاً Ub‏ يلي: 
.١‏ تقسيم التقديرات على المنتجات بحيث تظهر مساهمة كل منتج على حدة في مبيعات الشركة. 
. تقسيم التقديرات جغرافياً على مناطق التوزيع. 
۲ تقسيم التقديرات زمنياً لفترات فصلية ثم شهرية وذلك قبل بداية كل ربع. 


وبناء على ذلك تظهر الميزانية التقديرية المفصلة للمبيعات على النحو التالي: 


۳۳۳ 


الميزانية التقديرية للمبيعات لإحدى الشركات مفصلة حسب النتجات والمناطق في الفترات 


المختلفة من السنة وذلك عن السنة المنتهية في ۱۲/۳۱/٠١٠۲م.‏ 


شاين 

شهر ۲۵ 

شهر شباط 

شهر آذار 

مجموع الربع الأول 

مجموع الربع الثاني 

مجموع الربع الثالث 
مجموع الربع الرابع 
اللجموع 

الجموع الكلي 


yye 


Yous 
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پلاحظ أنه عند تعدد السلع المنتجة فعلى إدارة المبيعات إجراء أو عمل اكثر من 
جدول للميزانية التقديرية للمبيعات لإظهار الكمية والسعر والقيمة. 

ويمكن عمل ميزانية تقديرية لكل مجموعة من السلع المتماثلة. الا انه لا يوجد 
موذج معين أو محدد يلائم جميع المشاريع ولكن يراعى في كلنموذج أن يعد بطريقة تناسب 
حاجات المشاريع وظروفها الخاصة بها وأنواع منتجاتها. 
تقارير متابعة الميزانية التقديرية للمبيعات 

لإجراء الرقابة اللازمة على تنفيذ اميزانية التقديرية للمبيعات يجب إعداد مجموعة 
تقارير لبيان المبيعات الفعلية مبوبة حسب نوع السلعة. ومناطق البیع. ومندويي البیع 
وأنواع العملاء من واقع السجلات ومقارنتها مع الليزانية التقديرية للمبيعات. 
ومن هذه التقارير: 
.١‏ التقرير اليومي لصافي المبيعات 

يتضمن هذا التقرير Glo‏ المبيعات أي: إجمالي ال مبيعات - ال مسموحات وذلك لكل 
يوم من الأيام وعن الأيام التي مضت منذ بداية الشهر وحتى ذلك اليوم وقيمة المبيعات 
المقدرة عن الشهر طبقاً ما هو موجود في الميزانية التقديرية للمبيعات. 


ولتوضيح ذلك لاحظ التقرير التالي: 
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التقرير اليومي لصا المبيعات عن شهر كانون الثاني لعام ۱۹۹۷م 


الهدف من هذا التقرير هو إعلام مديري البيع والإنتاج والمسؤولين في المشروع عن الستوی 
الحالي للمبيعات واتجاههاء كما يستفيد منها ا مراقب المالي لإعداد تقديرات الأرباح والخسائر شهرياً. إضافة 
إلى أن هذا التقرير يعتبر أداة للرقابة من جراء مقارنة التقرير الفعلي مع الخطط. واكتشاف الأخطاء أو 
الانحرافات ومعالجتها بالسرعة الممكنة. 


۲. تقرير إجمالي المبيعات 


يحتوي هذا التقرير على قائمة بإجمالي المبيعات اممقدرة والفعلية عن شهر معين ويظهر في هذه 
القائمة sus‏ وحدات اطبیعات وسعر بيع الوحدة لكل خط من خطوط الإنتاج. 
والسوال SUI‏ کیف يكفلا الحصول علی |ٍجمالي البیعات الفعلیة؟ الجواب هو جرد فواتیر البیح 


وعمل ملخص بذلك لتسهیل العملية. آما الأرقام القدرة فيتم الحصول عليها من اليزانية التقديرية 
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والهدف الأساسي من عمل هذا التقرير هو إعلام مديري البيع والسوولین في المشروع عن مدى 
مطابقة المبيعات الفعلية مع المبيعات المتوقعة واكتشاف الانحرافات وأسبابها ومحاولة علاجها بأسرع ما 


يمكن قبل تعاظمها. 


ويظهر هذا التقرير عادة على النحو التالي: 


ا ميزانية التقديرية لنفقات البيع 

الهدف الأساسي من وراء إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات هو معرفة الربح المتوقع الحصول 

عرفنا لغاية الآن كيف Wg‏ عمل امميزانية التقديرية للمبيعات وللتوصل إلى معرفة الأرباح لابد 
من تحديد نفقات البيع اللازمة وطرحها من إجمالي المبيعات المتوقعة للحصول على الربح المتوقع. لذلك 
لابد من تحديد أو إعداد ميزانية تقديرية لنفقات البيع. 

تقدر نفقات البيع على أساس المستويات المحددة لأداء النشاط البيعي - ولكل سلعة من السلع 
المنتجة - ولنافذ التوزيع ا مستخدمة ومندوي البيع في ال مناطق البيعية الختلفة وجود الترويج والإعلان 
التي يبذلها ا مشروع. 
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تمتاز الميزانية التقديرية لنفقات البيع با مزايا لمندوبي البيع والمشرفين عليهم بالمخصصات التي تم 
تخصيصها لهم وعدم صرف اكثر مما وضع لهم في الميزانية بشرط أن تسمح هذه النفقات طندویي البيع Ob‏ 
يقوموا با مهام والواجبات الموكلة إليهم على خير ما يرام وها يحقق أكبر ous‏ ممكن للمشروع. 

وتساعد ميزانية تقدير النفقات إدارة المشروع في تقييم الجهود التي يبذلها مندوبي البيع في 
منافذ التوزيع عن طريق مقارنة ال مصاريف المخصصة لهم مع ما تم انفاقه فعلا من قبلهم والتي ستؤدي 
إلى اكتشاف الانحرافات ومعالجتها. 

ويعتمد مدير المبيعات أو المختصون في إعداد ميزانية النفقات التقديرية على اطيزانية التقديرية 
للمبيعات مع الأخذ بعين الاعتبار نفقات السنوات السابقة والتغيرات المتوقعة كظروف السوق والنافسة 
وغير ذلك. 

ولضمان تسهيل عملية الرقابة على نفقات البيع فلابد من تخصيص هذه النفقات وتوزيعها على 
كل نوع من أنواع السلع المنتجة وكل مندوب بيع ناطق البيع الختلفة حتى يتسنى لإدارة الشروع أن 
تحدد dad‏ الربح الهام لكل نوع من السلع ومعرفة مساهمة مندوي البيع في تحقيق هذه الأرباح. إضافة 
إلى تحديد منافذ التوزيع التي تتحمل أقل التكاليف والناطق البيعية التي تحقق أكبر ربح والمناطق التي 
تحقق ربح Gol‏ ودراسة ذلك طعرفة الأسباب. 

تعتبر ميزانية النفقات التقديرية مكملة طيزانية المبيعات التقديرية Cus‏ تساهم في تحديد 


الربح للمشروع. والشكل JW)‏ يوضح ميزانية نفقات مبسطة طشروع معين. 


۳۳۸ 


أ. نفقات البيع والتوزيع 
مرتبات مندوبين البيع 
مصروفات انتقال مندوبين البيع 
عمولة الوسطاء والموزعين 
الإعلان والترويج 
الخصم 

ب. النفقات الإدارية 

مرتبات رجال الإدارة 
مرتبات المهندسين 
مرتبات مديري الفروع 
نفقات قانونية 

ج. ا مصروفات العمومية 

إيجارات 
بريد وبرقيات وهاتف 


نفقات صيانة 


د. مصروفات أخرى 


مجموع النفقات 


۳۳۹ 


مسؤولية إعداد ميزانية المبيعات 


نظراً لأهمية الميزانية التقديرية للمبيعات وخطورتها لابد أن يوافق أو يصادق عليها لجنة 
مقررة للميزانية تتكون من مديري إدارات التسويق والإنتاج والمالية. ومن الطبيعي أن يعهد إلى 
مديري هذه الإدارات مهمة الإعداد للميزانية المتعلقة بالنشاط الذي سيشرفون عليه. حيث يتقدم 
كل مدير إدارة إلى اللجنة بمشروع ميزانية تمثل جزءاً من الميزانية العامة. ويختص مدير التسويق 
بإعداد ميزانية فرعية للمبيعات والتي تختص بالنشاط البيعي في المؤسسة. حيث يبدأ مدير 
البیعات بالطلب من المرؤوسين الذين يشرفون على المناطق وفروع البيع إعداد ميزانيات فرعية 
يساعدهم في ذلك مديرو البيع في المناطق المختلفة ثم يتقدمون بتقديراتهم عن المبيعات في السنة 
القادمة إلى مدير المبيعات والذي يقوم بدوره بدراسة وتحليل الميزانيات الفرعية ويناقشها معهم 
وبعد أن تتم الموافقة عليها يعمل على دمجها وتوحيدها لإعداد الميزانية التقديرية للمبيعات. 
وبالرغم من اختلاف المسؤولية التي يلتزم بها الأفراد في الشركة إلا أننا نجد أن المستويات الإدارية 
المختلفة تشترك في إعداد تلك الميزانيات. 


مبادئ إعداد الميزانية التقديرية للمبيعات 


عند إعداد امميزانية التقديرية للمبيعات لابد أن يراعي المخطط والذي يجب مراعاة 


الاعتبارات التالية فيه: 
# يجب أن نحدد dis‏ البداية Gre‏ الرقابة عن طريق الميزانيات. 
۵ لابد أن تكون الميزانية سهلة بقدر المستطاع وان لا تكون صعبة الفهم من قبل المعنيين بها. 


¢ يجب ان لا تزيد النفقات لإعداد الميزانية عن اطزایا التى تعود من وراء اعدادها واستخدامها. 


vy 


» يجب عدم الاعتماد على الأرقام التي تمثل فترات مستقبلية معقولة. 

# تقديرات الميزانية يجب أن تكون في مستويات معقولة يمكن الوصول إليها. 

# الميزانيات يجب أن لا تقيد Spall‏ أو تخضع للرغبة في تحقيق الوفورات بطريقة جامدة. 

# يجب أن تكون الميزانيات مرنة وذلك لإمكانية تصديها للمستجدات في الأوضاع الاقتصادية والأسعار 
وحجم اطمبيعات واتجاهات المنافسين. 

» يجب عمل مقارنات دورية بين النتائج الفعلية وبين تقديرات اليزانبة وإلا فليس نمة فائدة من 
استخدام اليزانية. 


© لابد من اتخاذ الخطوات والإجراءات الضرورية لكي يبقى الأداء الفعلي للعمليات متمشياً مع المقدرة أو 


الخبرة ولتحسين كفاءة عمليات البيع. 
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۳۳۲ 


الفصل الثالث 


تخطيط المناطق البيعية وتحديدها 


- مفهوم النطقة البيعية 

- العوامل التي يجب مراعاتها عند تحديد مناطق البيع 
- خطوات تحديد المناطق البيعية 

- أهداف تحديد المناطق البيعية 

- كيفية تحديد المناطق البيعية 


- توزيع مندوي البيع 


۳۳۳ 


€ 


الفصل الثالث 
تخطيط ا مناطق البيعية وتحديدها 
تمهيد 


يتضمن هذا الفصل تعريف المنطقة البيعيةء ودراسة العوامل التى يجب مراعاتها عند تحديد 


النطقة البيعية. وشرح للخطوات العملية عند تحديد المنطقة البيعية. 

كما يتضمن هذا الفصل شرحاً لأهداف أهمية تحديد المناطق البيعية وكيفية تحديدهاء وتوزيع 
مندوي البيع على أساسها. 
مفهوم ال منطقة البيعية 

تعرف المنطقة البيعية بأنها أي منطقة جغرافية يتواجد فيها عدد معين من العملاء الحاليين أو 


ا مرتقبين يكفي لتشغيل مندوب بيع بكامل طاقته. أو تجمع عدد معين من العملاء الحاليين أو ال مرتقبين 


الذين يمكن تقديم خدمات اقتصادية لهم بطريقة فعالة بواسطة مندوب بيع. 

نلاحظ من التعريفين السابقين أن المنطقة البيعية هی منطقة جغرافية محددة وليس بالضر ورة 
أن تكون مدينة أو قرية فمن الممكن أن تكون مدينة واحدة مقسمة إلى منطقتين بيعيتين أو أكثر والذي 
يحدد حدود المنطقة البيعية هو عدد العملاء الحاليين والمرتقبين الذين هکن خدمتهم اقتصادياً بطريقة 
فعالة. 

والسؤال الذي يطرح نفسه الآن طاذا نخطط لتحديد مناطق بيعية؟ 

إن اتساع الأسواق المحلية وكثرة ous‏ المشترين جعل الإدارة تفكر في تقسيم السوق إلى مناطق 


بيعية وتخصيص البيع لكل منطقة حيث يؤدي ذلك إلى قيام 


۳۳۹ 


مندوبي البيع بتغطية السوق تغطية شاملة وضمن الكفاءات المطلوبة. وأيضاً تسهل ف عملية ضبط 


الرقابة والمتابعة على أعمال مندوي البيع وتجنب تكرار الأعمال. 

يتم التعامل مع كل منطقة بيعية حسب نتائج دراسة طبيعتها وشكل الطلب فيها ونوعه 
والتعامل معها في ضوء ظروفها الخاصة بها. 
العوامل التي يجب مراعاتها عند تحديد مناطق البيع 

بالرغم من عدم وجود معايير أو أسس ثابتة يتم بناء عليها تحديد المناطق البيعية إلا أنه يجب 
الأخذ بعين الاعتبار العوامل التالية لتحقيق مبدأ تكافؤ المناطق البيعية. 
.١‏ امكانيات البيع في السوق 

إن تحديد إمكانيات البيع يستخدم كمعيار لقياس Gio‏ نجاح مندوي البيع في تحقيق الأهداف 
ال مطلوبة منهم. وتقوم الإدارة عادة بالمقارنة بين إمكانيات البيع في المناطق المختلفة في السوق للعمل على 
إيجاد التوازن بينها حتى يتمكن مندوبي البيع من تحقيق نتائج متشابهة أو متقاربة في مختلف المناطق. 
۲ النافسة 

إن ازدیاد حدة المنافسة بين الشروعات يتطلب تصغر مساحة النطقة البيعية وزيادة جهود 
مندوبي البیع وتدريبهم» آما إذا كانت المنافسة قليلة فیتطلب ذلك زيادة حجم المنطقة البيعية. 
۳. وسائل النقل والواصلات 

إن توفر الواصلات یسهل على مندوي البیع عملیات الانتقال في المناطق البيعية حيث أنه كلما 
كانت المواصلات مؤمنة ومتوفرة بشكل كبير تمكن مندوبي البيع من تغطية مناطق أكثر اتساعاً وتوفير 


الكثير من الوقت أيضاً. 


۳۳۹1 


ومن الممكن أن يكون أحياناً خط مواصلات واحد يربط أكثر من منطقة بيعية مع بعضهما 
البعض. 
.٤‏ الطلب على السلعة 

إن قلة الطلب على السلعة يتطلب زيادة جهود مندوي البيع لإقناع العملاء بشرائها وذلك 
باستخدام polis‏ المزيج الترويجي المناسبة. وفي هذه الحالة يتعين أن تكون المنطقة البيعية أصغر حجماً. 
وغالباً ما Susy‏ ذلك بالنسبة للسلع الجديدة التي تعرض في الأسواق لأول مرة. 
0. طرق التوزيع 

حيث يؤثر ذلك على عدد العملاء الوسطاء ونوعهم الذين يتصل بهم مندوبي add‏ فإذا كان 
الشروع يبيع إلى تجار الجملة أو إلى عدد محدود من متاجر التجزئة الكبيرة فإن حجم المنطقة البيعية 
سيكون أكبر مما لو كان المشروع aw‏ إلى متاجر التجزئة الصغيرة. 
7 كفاءة مندوي البيع 

يتم في العادة تخصيص مناطق dew‏ صغيرة لمندوبي البيع البتدئین أما الأكفاء فيتم تخصيص 


مناطق diay‏ واسعة لقدرتهم على تغطيتها بسهولة نتيجة الخبرة التي يمتلكونها والدورات التدريبية التي 


أخذوها. 
۷ الخدمات اللازمة للعملاء 


والمقصود بها الخدمات التي تقدم للعملاء بعد إتمام عملية gull‏ حيث تكون هذه الخدمات 
من العوامل المحفزة التي تدفع العملاء لشراء السلع. مثال على ذلك الصيانةء كفالة بعض الأجهزة لمدة 


سنة أو غير ذلك. 
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۸ عدد ونوع العملاء ومدى تركزهم في السوق 


يتم تحديد المناطق البيعية sly‏ على عدد العملاء QUI‏ يمكن الاتصال بهم ومدى تركزهم في 
Gul‏ والأقاليم التي تشتمل عليها هذه المناطق ويتم الوصول إلى عدد العملاء الحاليين من خلال السجلات 
البيعية وتقارير مندوبي البيع أما العملاء ا مرتقبين فيتم الحصول على عددهم من خلال النشرات الإحصائية 


والنشرات التجارية. 
9. سياسات البيع 


تعتبر سياسة الائتمان وسياسات التسعير من السياسات التي تؤثر بدرجة كبيرة على حجم 
المبيعات وبالتالي على حجم المناطق duel‏ حيث إن اتباع الشروع لسياسة البيع بالائتمان أو تخفيض 


الأسعار يؤدي إلى زيادة حجم البیعات. 
۰ نفقات البيع 


تتضمن نفقات البيع رواتب مندوي البيع ومكافآتهم ومصاريف الانتقال وغير EUS‏ فإذا زادت 
هذه النفقات عن النسبة المحددة لذلك كأن تكون %0 مثلاً من إجمالي المبيعات فان الأمر قد يدعو 


المشروع إلى تصغير حجم أو مساحة ال منطقة البيعية. 
أهداف تحديد المناطق البيعية 

تسعى ادارة المبيعات من وراء تحديد ال مناطق البيعية الى تحقيق الاهداف التالية: 
.١‏ استغلال الفرص السوقية. 


۳۳۸ 


۳ تسهيل خدمة الستهلك. 
۶ رفع معنويات مندویي البیع. 
0. تقییم الجهود البيعية. 
1. التسیق بين جهود البیع والترویج. 

lads‏ يلي شرح مفصل لكل هدف. 
.١‏ استخلال الفرص السوقية 

یستطیع المشروع من خلال تحدید المناطق البيعية الاتصال مع آکبر عدد ممکن من العملاء 
وفسح ال مجال آمام مندويي البیع للالتقاء لعرفة طلباتهم ورغباتهم وتقدیم افضل الخدمات لهم 
ومساعدتهم على اتخاذ قرارات شرائية على سس سليمة. وأيضاً تمكن ال مشروع من مواجهة النافسین 
لتعرفه علیهم عن کثب. وأيضاً تساعد مندوبي البیع في التعرف على ظروف المنطقة البيعية بأكملها. 
۲ تخفیض التکالیف البيعية 

ویتم ذلك عن طریق تلافي الازدواجية غير الضرورية في الأعمال البيعية. وتخفیض نفقات السفر 


والتنقل بمندوبي aul‏ إضافة إلى قيام مندوبي aul‏ بتخصیص آغلب آوقاتهم لخدمة العملاء. 


كما أن التغطية الكاملة للسوق تؤدي إلى زيادة حجم البیعات والتي تساهم بدورها في تخفیض 
۳. تسهیل خدمة الستهلك 


إن اللقاءات المتكررة لمندوبي البیع مع العملاء تساهم كثيراً في تخطي الصعوبات والمشاكل التي 
قد پواجهها العملاء أثناء قیامهم بعملیات الشراء. كما 


۳۳۹ 


يقوم youre‏ البيع أيضاً بنقل آراء واستفسارات ورغبات العملاء إلى الإدارة وتلبيتها إن أمكن ذلك. 
ع. رفع معنويات مندوبي البيع 
إن تسهيل مهام مندوبي البيع للقيام بواجباتهم وأعمالهم وتوكيل أعمال محددة لهم ضمن 


مناطق جغرافية محددة يساهم وبدرجة كبيرة في رفع الروح المعنوية لديهم وهذا GL‏ تمشياً مع نظرية 
الإدارة بالأهداف والتي تمنح الشخص ثقة عالية بنفسه. 


وأيضاً قيام الإدارة بدفع حوافز إضافية إلي مندوبي البيع على العمل الإضافي الذي يقومون به 
يؤدي إلى زيادة دخلهم ورفع روحهم المعنوية. 
0. تقييم الجهود البيعية 

إن تحديد المناطق البيعية يساعد بدرجة كبيرة على عملية تقييم الجهود البيعية من خلال 
مقارنة النتائج المتحققة لكل منطقة ومعرفة نقاط القوة والضعف وإمكانية تعديل المناطق البيعية اما 
بالزيادة أو النقصان من حيث مساحتها أو عدد العملاء فیهاء أو زيادة برامج التدريب مندوي البيع إذا 
تطلب الأمر ذلك. 
7 التنسيق بين جهود البيع والترويج 

يساعد تقسيم السوق إلى مناطق بيعية في الحصول على WS‏ من المعلومات والبيانات المفيدة في 
توجيه الحملات الإعلانية والتنسيق بين جهود مندوبي البيع وهذه الحملات. 

وأيضاً يؤدي تقسيم السوق إلى تحقيق العدالة بين مندوي البيع ومنه الاحتكاكات بينهم أو 


تقليلها بسبب المنافسات الشديدة وتدريبهم على التعامل مع نوع معين من العملاء. 
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كيفية تحديد المناطق البيعية 
هناك بعض الإجراءات التي تمر بها عملية تحديد المناطق البيعية وهي كما يلي: 


أولاً: اختيار العوامل التي سيتم على أساسها تقسيم السوق الخاص با مشروع إلى مناطق بيعية ويتم تحديد 
هذه العوامل sly‏ على المبيعات المتوقعة حيث تعتمد على طبيعة السلعة ونوعها وهذه العوامل 
هي (الدخل» عدد السکان.... الخ). 

ثانياً: تحديد المبيعات المتوقعة في كل منطقة من المناطق الجغرافية التي تم تحديدها كمناطق بيعية. 

ثالثاً: تحديد المناطق البيعية في ضوء حجم المبيعات المتوقعة لكل منطقة جغرافية وعدد مندوي البيع 
اللازم لتغطية المنطقة ودرجة كفاءتهم. 


ويمكن توضيح ذلك من خلال امثال التالي: 


۳ الكرك 
.٤‏ المفرق 


المحافظة عدد الأسر (WYL)‏ النسبة المئوية 9بالتقريب 
Vos‏ 
Yo.‏ 
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فإذا كان لدى الشركة عشرة مندوبي بيع يكون نصيب كل منهم 96۱۰ من المبيعات المتوقعة وفي 
هذه الحالة يتم تحديد عشرة مناطق بيعيه يخصص لكل مندوب بيع منطقة بيعيه واحدة مستقلة. 

وبهذا يتم تخصيص أربعة مندوبي بيع لمنطقة عمان ورَجُلي بيع طنطقتي اربد وامفرق. وهكذا. 

وهنا JY‏ أيضاً من أن نشير إلى درجة المنافسة ونوع الطلب وكفاءة مندوبي البيع ونوع 
الخدمات الطلوب تقدهها وأهمية العملاء في كل منطقة قبل تخصيص هذه المناطق وتوزيعها على 
مندوي البيع. 

ولا تنتهي عملية تحديد المناصطق البيعية هجرد تقسيمها وتوزيعها. 
إذ لابد من متابعتها وإجراء التعديلات اللازمة والضرورية بعد تطبيق العملية الأولية لها 
توزيع مندوي البيع 

عند القيام بتوزيع مندوبي البيع على المناطق البيعية المحددة لاإبد 
من الأخذ بعين الاعتبار قدراتهم ومهاراتهم حيث تتفاوت من شخص إلى آخر. 


لذلك يجب أن تكون درجة الكفاءة والمهارة هي العامل الأساسي في عملية توزيع مندوبي البيع على 


المناطق المختلفة المحددة. ولتوضيح ذلك أكثر نأخذ الأمثلة التالية: 


.١‏ إسناد مناطق بيعية ذات مبيعات متوقعة متساوية إلى مندوبي بيع ذوي قدرات مختلفة. 
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نلاحظ من الجدول أعلاه أن البیعات المتوقعة تتفاوت من منطقة لأخرى وذلك نتيجة لتفاوت 


مقدرة وكفاءة مندویي البيع» حيث نجد أن المبيعات المتوقعة تنخفض بانخفاض مقدرة مندوب البيع. 


۲ إسناد مناطق بيعية ذات مبيعات محتملة متفاوتة إلى مندوبي بیع ذوي قدرات وكفاءات مختلفة. 


مقدرة مندوب البيع المبيعات المتوقعة 


يلاحظ من الجدول أعلاه أن المبيعات المتوقعة في كل منطقة السلط والكرك متساوية بالرغم من 


اختلاف أو تفاوت المبيعات المحتملة لهما. ولهذا فقد. فقد ا مشروع فرصة تحقيق مبيعات متوقعة أكبر من 
منطقة السلط حيث لو خصص مندوب البيع ذو الكفاءة العالية منطقة السلط ومندوب البيع ذو الكفاءة 
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منطقة الكرك والأخيرة لمنطقة الطفيلة لحقق زيادة قدرها ۶0.0۰۰ وحدة إضافية. 
يتضح من QUEL‏ أعلاه أنه يجب توزيع المناطق البيعيه ذات ال مبيعات المحتملة غير المتساوية 
على مندوبي البيع وفقاً لقدراتهم. وأيضاً يجب على إدارة التسويق أن تقوم بتدريب مندوي البيع لزيادة 
مقدرة كفاءتهم العملية لتحقيق التوازن في المناطق المختلفة وتحقيق أكبر قدر ممكن من البیعات التي 


تؤدي في النهاية إلى زيادة الأرباح. 


Yee 


الفصل الرابع 


تخطيط الحصص البيعية وتحديدها 
- تمهيد 
- مفهوم الحصص البيعية 


- أهداف تحديد الحصص البيعية 
- أنواع الحصص البيعية 
- فاعلية نظام الحصص 


- انتقال مندوي البيع 


yet 


الفصل الرابع 


تخطيط الحصص البيعية وتحديدها 


يتناول هذا الفصل مفهوم الحصص البيعية. اهداف تحديد الحصص البيعية وانواع الحصص 
البيعية وحركة انتقال youre‏ البيع. 
مفهوم الحصص البيعية 

قبل أن نبدأ بعملية تخطيط الحصص البيعية وتحديدها لابد من تعريف وتوضيح مفهوم 
الحصة البيعية. 

تعتبر الحصة البيعية عن الأداء المتوقع للمهام الكلية اللسندة إلى كل مندوب بيع أو أي مستوى 
تسويقي آخر (مكتب» فرع إقليم جغرافيء نوع معين من العملاء أو الموزعين). ولذلك يمكن تعريف 
الحصة البيعية بأنها عبارة عن رقم مبيعات مخطط في شكل وحدات طبيعية أو نقدية يتم إسناده إلى 
مندوب بيع في منطقة بيعية محددة له لتحقيقه خلال فترة زمنية محددة. فمثلاً يقال بأن الحصة البيعية 
لفترة شهرين مقبلين لمنطقة بيعية ۱۰۰۰ وحدة أو 0۰۰ دينار بمعنى أن سعر الوحدة ۵ دنانبر. 

تعتبر الحصص البيعية بمثابة أهداف بيعية يجب تحقيقها خلال مدة زمنية محددة مسبقاً وهي 
أيضاً مثابة معيار لقياس أداء مندوبي البيع ومدى كفاءتهم البيعية حيث يحدد لكل مندوب بيع حصة 
بيعية معينة وتمثل أيضاً أداة هکن عن طريقها توجيه ورقابة العمليات البيعية في المشروع. 

تساعد عملية تحديد الحصص البيعيه في توزيع مندوبي al‏ على المناطق البيعية بشكل FS!‏ 


فاعلية حيث يتم توزيعهم Ly‏ على أرقام ومعطيات ملموسة 
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الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى تحقيق أكبر قدر ممن من البیعات» كما تساعد الحصص البيعية على 


تحقيق التوازن بين المناطق البيعية ا مختلفة. 
أهداف تحديد الحصص البيعية 
يوجد مجموعة من الأهداف يتم تحقيقها من وراء تحديد الحصص البيعية وهي: 


.١‏ تقييم فاعلية أداء مندوي البيع 

إن تحديد أو تخصيص حصص بيعية معينة لكل رجل من مندوبي البيع يساعد الإدارة في عملية 
تقييم فاعلية أدائه وذلك من خلال مقارنة الحصص التي أوكلت إليه مع ما قام به فعلاً وقياس الانحرافات 
بين المخطط والفعلي وأسبابها ومحاولة علاجها Le]‏ بتخفيض الحصص البيعية إذا مم يؤد واجبه بشكل كاملء 
أو زيادة هذه الحصص إذا تطلب الأمر ذلك. وهذا راجع إلى gh‏ مدير المبيعات. 
وتفيد عملية اللقارنة أيضاً في تحديد ومعرفة ما يلي: 
أ. مدى تحقيق مندوب البيع للأهداف المطلوبة. 
ب. نقاط القوة والضعف في أداء مندوبي البيع. 
> أسباب التفاوت في الأداء الخاص مندوبي البيع. 

إن التعرف على جميع النقاط السابقة تساعد الإدارة وبدرجة كبيرة على إتخاذ القرارات اللازمة 
بشأن الإشراف والتخطيط والتدريب وإعادة التخطيط وتوزيع الحصص البيعية. 
LEY‏ على تكاليف البيع 

تساهم عملية تحديد الحصص البيعية في الحد من التكاليف البيعية حيث يتم عملية ربط 
مصاريف حصص البيعات ا مخططة مع تكاليف تحقيق هذه المبيعات على أن تبقى هذه التكاليف في 


حدود نسبة معينة من المبيعات باستمرار. 
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۳. تحفيز مندوبي البيع على تحقيق الأهداف البيعية 

يجب على إدارة المشروع أن توكل أو تسند إلى كل مندوب بيع الحصص التي تراها مناسبة 
وذلك بالاعتماد على كفاءته وقدرته البيعية وذلك لتشجيعه ولإقناعه بأنه يمكنه عمل ما أسند إليه 
ومحاولة استحداث مبالغ أو أجور إضافية له مقابل الأعمال الإضافية التي يقوم بهاء مما يدفعه إلى العمل 


بجد أكبر للحصول على إيراد أكبروالذي سيؤدي في النهاية إلى زيادة حجم المبيعات. 
أنواع الحصص البيعية 


.١‏ حصص حجم البیعات. 

۲ حصص اليزانية البيعية. 

۲ حصص النشاط. 

.٤‏ الحصص اللركبة. 
وفيما يلي شرح مفصل لكل نوع: 
.١‏ حصص حجم المبيعات 

يعتبر هذا النوع من الحصص عن البیعات الكلية التي يمكن تحقيقها خلال فترات زمنية معينة 
منطقة بيعية معينة. ويعتبر هذا النوع من الحصص الأكثر شيوعاً في الاستخدام من الناحية العملية كونه 
يؤكد على أهمية تعظيم حجم المبيعات المطلوب تحقيقه مقارنة بالأهداف الأخرى التي تسعى إدارة 
البیعات للوصول إليها. 

وبالرغم من ذلك فإن تحدید الحصص البيعية على أساس محدود أو على آساس ضیق يؤدي إلى 
زيادة فاعلية الأداء في مجال توجیه الرقابة على آعمال البيع وتخفیض نفقات البیع أيضاً. OLS‏ يتم تحدید 


الحصص البيعية على مستوی مندوب البیع بدلاً من مستوی المنطقة البيعية SSS‏ 


yes 


وتنقسم الحصص الخاصة بحجم المبيعات إلى قسمين أساسيين حيث يعبر عنهما بحصص قيمة 
ا مبيعات وحصص كمية البیعات» والمقصود بحصص dad‏ اممبيعات هو حصص كمية المبيعات المتوقعة 
مضروبة في السعر المتوقع لكل سلعة من السلع. 
ويتم استخدام الحصص أو تحديدها على أساس القيمة عند تعامل ا مشروع مع خطوط عريضة 
من المنتجات GIS‏ الأسعار اللستقرة نسبياً في الأسواق حيث يكون SE‏ الأسعار قليلاً نسبياً على تضخيم 
حجم المبيعات أو قيمة البیعات الكلية. 
أما بالنسبة إلى تحديد الحصص البيعية على أساس الكمية فيتم في حالتين هما: 
أ. عندما تكون الأسعار غير مستقرة ومتذبذبة بدرجة ملحوظة خلال الفترة الزمنية المحددة لبيع السلع. 
ب. عند تعامل المشروع مع عدد محدود من المنتجات GIS‏ الأسعار العالية أو المرتفعة نسبياً حيث يفضل 
في مثل هذه الحالة أن تحدد الحصة البيعية بالكمية وبجانبها السعر والناتج» OLS‏ تقول حجم 
امبيعات المتوقع 0٠‏ وحدة سعر الوحدة الواحدة ۶۰.۰۰۰ دينار إجمالي المبيعات ۲.۰۰۰.۰۰۰ دينار. 
لا. حصص اليزانية البيعية 
تهدف المشاريع من اتباع هذا النوع من الحصص إلى ضبط عملية الرقابة على تكاليف البيع 
والأرباح الناتجة عن الأعمال البيعية. والهدف الأساسي من اتباع هذا النوع هو تعظيم الأرباح وليس 
ال مبيعات. وينقسم هذا النوع من الحصص إلى قسمين: 
أ. حصص المصاريف البيعية. 
ب. حصص الربح. 
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أ. حصص المصاريف البيعية 

يهدف هذا Egil‏ من الحصص إلى ضبط نسبة مصاريف البيع إلى إجمالي المبيعات وال محافظة 
على هذه النسبة ضمن الحدود المسموح بها أو التي يراها المشروع مناسبة. 
المصاريف البيعية حيث ستختلف هذه النسبة من منطقة لأخرى تبعاً لاختلاف ظروف مندويي البيع 
والسلعة والعملاء إضافة إلى اختلاف ظروف المناطق البيعية. 

إن تحقيق مبيعات متساوية في عدة مناطق بيعية مختلفة لا يعني ان المصاريف البيعية في 


هذه GUL!‏ متساوية وكذلك الحال بالنسبة لمهارة مندوبي البيع. 


تنبع أهمية استخدام هذا النوع في توجيه اهتمام الإدارة نحو تحديد حجم المصروفات اللازم 
لتحقيق رقم مبيعات مخطط وإعلام مندوبي البيع بالحرص على مراعاة التكاليف وتخفيضها قدر الإمكان.. 
ب. حصص الربح 

يقوم هذا النوع من الحصص بالتركيز على الأرباح المنوي تحقيقها من جراء عمليات البيع التي 
يقوم بها مندوب البيع. 


ويستخدم هذا النوع الشاریع التي تتعامل مع سلع ذات ربح مرتفع وأخرى ذات ربح منخفض 
Cur‏ يعمل مندوي البيع في مثل هذه الحالات على التركيز على السلع GIS‏ هامش الربح النخفض على 


حساب السلع ذات هامش الربح المرتفع والتي تتطلب جهوداً بيعية كبيرة جداً. 


۳۵۱ 


وحتى تتمكن الإدارة من تحقيق عملية التوازن بين هذين النوعين تقوم باتباع تحديد الحصص 


على شكل أرباح إجمالية وأحياناً صافية. 
۲ حصص النشاط 

تقوم المشاريع باستخدام هذا النوع من الحصص في Ub‏ رغبتها في احکام الرقابة على 
النشاطات والأعمال التي یقوم بها مندوبو البیع وكيفية توزیعهم لأوقاتهم وجهودهم على الأنشطة 


المختلفة التي يجب القیام بها لأداء عملهم على آکمل وجه. 

على الإدارة في حالة اتباع هذا النوع من الحصص أن تقوم بتحديد الأنشطة المختلفة والأهمية 
النسبية لكل نشاط من هذه الأنشطة وأيضاً تحديد معايير الأداء وإعداد دراسات خاصة بالوقت 
والواجبات ا لمسندة لكل مندوب بيع. 

ويتم اتباع هذا النوع في الحالات التي يقوم بها مندوبو البيع بأنشطة خدمية. 
.٤‏ الحصص المركبة 


قد تضطر إدارة المشروع أحياناً إلى اتباع أكثر من نوع واحد من الحصص كأن تقوم باتباع حصص 
البیعات وحصص النشاط مع بعضها البعض حيث تستخدم الأول لتحديد وقياس أداء مندوب البيع والثاني 
لعرفة مدى قيام مندوب البيع بأعمال غير بيعية (خدمية). 

عند اتباع أكثر من نوع واحد من الحصص يطلق على ذلك الحصص المركبة. وتنبع أهمية اتباع 


هذا النوع من الحصص في استخدام مقاييس متعددة لتقييم الأوجه ا مختلفة طندویي البيع. 


Yor 


فاعلية نظام الحصص البيعية 
حتى يتمكن المشروع من الحصول على نظام فاعل للحصص لابد من توافر بعض 
الشروط في هذا النظام واهم هذه الشروط هي: 
.١‏ الدقة. 
۲. العدالة وإمكانية التحقيق. 
3 فهم Boric‏ البيع لنظام الحصص وكيفية تحديد هذه الحصص. 
يستفاد من الاطلاع على هذه الشروط وفهمها ما يلي: 
# ضرورة مساهمة مندوبي البيع في تحديد الحصص الخاصة بهم وأخذ آرائهم حيث في 
مثل هذه الحالة يكون مندوب البيع مرتاحاً نفسياً لما يقوم به من أعمال. 
@ تزويد مندوبي البيع وباستمرار بالمعلومات الجديدة عن مدى تقدمهم نحو تحقيق 
الهدف. 
# مراقبة أداء مندوبي البيع بشكل دوري عن طريق تجميع معلومات ASS‏ عن نشاطاتهم 
وادائهم الفعلي ومقارنة ذلك مع النشاطات المخطط لها وتحديد الانحرافات ودراستها 
وتحليلها ووضع الحلول المناسبة لها معالجتها بالطرق السليمة. 
حركة انتقال مندوبي البيع 
إن دراسة حركة انتقال مندوبي البيع تساعد الإدارة في تحقيق عدد من الأهداف أو 
الأغراض الهامة وهي: 
.١‏ ضبط وقت مندوبي البيع ومعرفة الوقت اللازم استغراقه للتنقل والسفر بين BELL)‏ 
البيعية أو داخل المنطقة البيعية الواحدة. 
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حيث يخضع ذلك للدراسة والتي ستعطينا في النهاية الطرق والوسائل السليمة للتنقل لتوفير 
أكبر قدر وقت ممكن. 
۲ تغطية المناطق البيعية تغطية شاملة وكاملة. 
*. تخفيض مصاريف السفر والاتصالات. 


وحتى تتمكن الإدارة من تحديد خط سير مندوي البيع لابد من توافر معلومات أساسية لذلك 


عن الأمور الآتية: 
© عدد العملاء الحاليين والمرتقبين وموقعهم. 
» وسائل المواصلات التاحة. 
# عدد الزيارات البيعية اللازمة ووقت الزيادة ومدتها. 
» ظروف المنطقة البيعية العامة. 
» اتساع المنطقة البيعية وحجمها. 
والسؤال SM‏ كيف هكننا الحصول على هذه المعلومات؟ 


إذا رجعنا إلى سجلات إدارة المبيعات في السنوات السابقة نستطيع وبكل سهولة الحصول على 
هذه المعلومات وبعد ذلك هكننا رسم جدول أو خط Gly‏ يوضح حركة انتقال مندوبي البيع للفترات التي 
يغطيها الجدول أو الخط البياني سواء من حيث ous‏ العملاء المنوي زيارتهم والوقت المستغرق لذلك مع 
ضرورة أن تتسم هذه الجداول Bg bl‏ النسبية لمواجهة بعض التغيرات التي قد تحدث أو تعترض الخطة 


اف 


Yo’ 


تقييم أداء النشاط البيعي 


الفصل الأول: تقييم النشاط البيعي 
الفصل الثاني: تقييم أداء مندوبي البيع 


الفصل الثالث: إدارة انتاجية المبيعات 


Yoo 


Yor 


الفصل الأول 


تقييم النشاط البيعي 


- مقدمة في تقييم الأداء. 
- تقييم الأداء والجهود التسويقية غير ا مستغلة. 
- ا مشاكل المرتبطة بتحليل حجم المبيعات. 


- الأسس المتبعة في تحليل حجم المبيعات. 
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YON 


الفصل الاول 


تقييم النشاط البيعي 


فيما سبق ناقشنا جوانب على قدر كبير من الأهمية في إدارة المبيعات وإدارة القوة البيعية في 
الشركات والمؤسسات الحديثةء فقد عرضنا موضوعات ترتبط بجميع النشاطات البيعية السوولة عنها هذه 
الادارق من التخطيط الاستراتيجي التسويقي ومن ثم التخطيط على مستوى الشركة ككل ومن ثم 
التخطيط على مستوى إدارة المبيعات والقوة البيعية في AS pill‏ وهنا نستطيع القول إنه تم تخصيص جزء 
من هذا الجزء للحديث عن تخطيط البیعات والعمليات البيعية GIS‏ العلاقة بهذا الموضوع. 

ويبقى التخطيط للمبيعات دون فعالية ما م يكن هناك تقييم شامل للأداء في مجالات النشاط 
البيعي بعد تنفيذ تلك الخطط. ذلك لأن التخطيط عملية مستمرة ما دامت الشركة تنتج وتبیع» وما دام 
لها علاقات تبادلية مع المتغيرات البيئية الحيطة, فالتقييم الدوري لتلك الخطط يساعد في إجراء 
التعديلات المناسبة والتي GSE‏ الشركة من التعايش والتكيف مع تلك المتغيرات بصورة تفكل لها البقاء 
والاستمرار. ولهذا سوف نناقش موضوع تقييم الأداء في هذا الجزء بشكل يفي بالغرض المطلوب ألا وهو 
فرد وتزويد المؤسسة بالمعلومات الضرورية لاستمرار التخطيط الناجح والسليم فيها. 

والتقييم الناجح هو الذي يأخذ بالاعتبار النظر إلى علاقة نتائج العمليات التخطيطية للنشاط 
البيعي بأهداف واستراتيجيات الشركة وإدارة التسويق منهاء وكذلك نأخذ بعين الاعتبار أن تلك النتائج 
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مستقبلية مبنية على أسس سليمة تتلائم مع ظروف المرحلة القبلة» ذلك GY‏ هذه النتائج -نتائج 
التقييم- تؤثر بصورة واضحة على الخطط المستقبلية التي سوف تعد وتطور لتدريب وتنمية مهارات 
مندوبي البيع» ومكافأة مندوبي البیع» وحفزهم.... الخ. 

وحتى تكون عملية تقييم الأداء في المجالات البيعيق. متكاملة ومنظمة: فإننا Gow‏ نتحدث أولاً 
عن تحليل حجم المبيعات الفعلي. وتحليل التكاليف التسويقية والأرباح» ثم نتحدث في تقييم أداء مندوبي 
البيع كمرحلة أخيرة من مراحل تقييم أداء النشاط البيعي. 

بلغة الاقتصادیین» فان الانسان الاقتصادي الرشيد يتعلم من الحقائق الناتجة عن old‏ بعمل 
معين أكثر من تعلمه من الأخطاء التي يقع فيها. أما بلغة الإداريين فإن الوظائف الإدارية كالتخطيط 
والتنفيذ والتقییم. تتداخل مع بعضها البعض وكل منها يؤثر في الأخرى بشكل مستمرء كما هو واضح من 
الشكل التالي: 


ومن هذا الشكل يتضح أن التخطيط الذي تقوم به الشركةء ينفذ على مستوى الإدارات والأقسام 
فيهاء والنتائج التي تحصل يتم تقييمهاء وتبدأ الشركة بوضع dhs‏ جديدة وتحضرها بالإعتماد على نتائج 
التقييم. هذا يعني أن التخطيط والتقييم هما نشاطان متداخلان غير منفصلين» فأحدهما يكمل الآخر 


ويؤثر في الآخرء فالتقييم 
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يعني مراجعة المسارات المحددة في الخطة. والتخطيط يعني الإجابة على سؤال ما يجب عمله What‏ 
Should be done‏ والتقييم يظهر على أرض الواقع ما الذي تم فعلاً .What was done‏ فبدون التقييم لا 


تستطيع إدارة المبيعات أن تحدد: 
- هل كانت الخطة البيعية قابلة للتنفيذ؟ 
- وإلى أي مدى كانت هذه الخطة ناجحة؟ 
- وما هي الأسباب وراء نجاح أو فشل الخطة؟ 
أولاً: مقدمة في تقييم الأداء 
إن تقييم الأداء مصطلح يغطي ما يلي: 
« تحليل حجم اممبيعات» موضوع هذا الفصل. 
٠‏ تحليل التكاليف التسويقية والأرباح. 
٠‏ العديد من معايير التحليل لقياس وتقييم اداء مندوبي البیع» وهذا موضوع الفصل الثاني. 


والتقييم الشامل Bole‏ يتم من خلال إدارة التسویق ممثلة بالرقابة التسويقية او التدقيق 
التسويقي الداخلي. فبرامج التقييم في مجموعها تكون جزء من الرقابة التسويقية, والرقابة هنا يعني 
مراجعة وتقييم بعض النشاطات وليس كلها.ولهذا OLS‏ التدقيق التسويقي يعني مراجعة وتقييم 
النشاطات الوظيفية التسويقية بشكل منظم وشامل ودوري» حيث يتم مراجعة الأهداف التسويقية 
وتقييمهاء والسياسات والأداء. وهذا التقييم أيضاً تقييم المؤسسة: الأفراد. والإجراءات التي يستخدمها 


الأفراد في تنفيذ تلك السياسات للوصول إلى الأهداف المحددة. 


من خلال التعريف السابق للتدقيق التسويقي, فإن أي تقييم GY‏ نشاط يجب أن يكون من 


خلال شموله لجميع المجالات التسويقية الواردة في هذا التعريف والتي 
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هي الأهدافء السیاسات. الأداءء التنظیم. الأفرادء الاجراءات. وأي تقييم زيادة على هذه 
المجالات صحيح أنه سيكون مفید. ولكن ليس من اختصاصات الرقابة التسويقيةء Le]‏ قد يكون جزءاً من 
البرنامج الرقابي العام للشركة. 

من هنا نلاحظ أن التدقيق التسويقي مفهوم عام وشامل أكثر من كونه مفهوم خاص يرتبط 
بموضوع أو مجال معين. وهذا يعني من وجهة نظر التسويق أن أي قرار يمكن اتخاذه يكون بعد إجراء 
مراجعة وتقييم شامل لجميع البدائل وليس لبديل tole‏ إضافة إلى ذلك فان الرقابة التسويقية تعالج 
المواقف والظروف بصورة شمولية للاستفادة من التجربة الماضية في إعداد تصور مستقبلي للنشاط 


التسويقي بصورة عامة. 
التدقيق الداخلى ف مجال إدارة المبيعات 
The Sales Management Audit‏ 


قلنا إن التدقيق أو الرقابة التسويقية تغطي جميع نشاطات النظام التسويقي داخل الشركة 
وليس نشاطاً واحداً ولكن الشركة قد تستطيع تطبيق مفهوم آخر يتعلق بقسم أو إدارة داخل النظام 
التسويقي. فعلى سبيل EL!‏ هکن للشركة تطوير إدارة تدقيق داخلي على التوزيع Goll‏ فيها للرقابة على 
جميع النشاطات داخل إدارة التوزيع المادي مثل التخزين والنقلء والمعلومات وغيرها من النشاطات. 
ويمكن للشركة كذلك تطوير أو إدارة تدقيق داخلي للنشاطات الترويجية. والبيع الشخصي بصورة مستقلة, 
ويمكن لها تطوير وإدارة تدقيق داخلي في إدارة المبيعات والنشاطات البيعية السوولة عنها والتي تشكل 
جزءاً من النظام التسويقي في الشركة ككل. ولهذا فان التدقيق الداخلي على مستوى إدارة البیعات 
مسؤول عن مراجعة الأهداف البيعية وتقييمهاء والاستراتيجية البيعيةء والتكتيكات البيعية, تماماً كما هو 


الحال في برنامج التدقيق الداخلي للنظام التسويقي. 
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التدقيق الداخلي مفهوم آشمل من ABI‏ فالرقابة عبارة عن إجراء ووسيلة من وسائل التدقيق 


الداخلي. تماماً كما هو الحال في الإدارة AYLI‏ فالتدقيق ال مالي يستخدم الرقابة امالية وسيلة للوصول إلى 


قياس النتائج على مستوى المؤسسة من ناحية الاستثمارات. 


إجراءات تقييم الأداء 
السؤال الآن ما هي اميكانيكية التي يعمل موجبها التقييم؟ 
التقييم عادة يمر في مراحل -سواء أكان تقييم على مستوى النظام التسويقي أو على مستوى 
إدارة المبيعات- هذه المراحل هي: 
حدد ما الذي تم إنجازه أو ما الذي حدث على أرض الواقع. توصل للحقائق» اعمل مقارنة بين 
النتائج الفعلية وبين الأهداف الموجودة في الميزانية التقديرية Gilly‏ تستخدم كمعايير للقياس. 
ب. حدد ناذا حدث هذا؟ حدد العوامل التي أثرت على البرنامج التسويقي وبالتالي على النشاطات 
البيعية للشركة؟ 
ج إتخذ قراراً حول ما الذي يجب عمله؟ استفد من تلك النتائج للتقييم في وضع وتطوير خطة للفترة 
القادمة لتلافي الظروف والمعوقات التي سببت أي خلل للخطة الحالية. 
عناصر تقييم الأداء 
في بعض الأحيان يكون من المناسب وامعقول إجراء تقييم لبعض عناص المزيج التسويقي 
بصورة منفصلة ومستقلة. وذلك بسبب ضيق الوقت المتاح» والتكاليف اطرتفعة» والصعوبات التي تواجه 
إجراء تقييم شامل ومتكامل عن طريق التدقيق التسويقي الداخلي. وعليه فتقييم الجهود البيعية في 


الميدان يتضمن تقييم 
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وتثمين النتائج الفردية لحجم المبيعات الذي تم انجازه من قبل القوة البيعية. على ضوء التكاليف 
التسويقية. وعلى ضوء أداء كل مندوب بيع من مندوي البيع المستخدمين لهذا الغرض. هذه العناصر 
(حجم اطبیعات» وتکالیف التسویق» وأداء مندوبي البيع) تعتبر عناصر معتمدة على بعضها البعض 
ومتداخلة في العلاقة بينها WY‏ هکن, لادارة المبيعات أو الجهة اللسقولة في الشركة إدارة وتقییم واحد أو 
اثنين من هذه العناصر دون الحاجة إلى التقییم لجمیع هذه العناصر. 

فبعض الشرکات قد تقرر elo}‏ تحلیل لحجم البیعات Lyd‏ ولیس تکالیف التسویق, والبعض 
الآخر منها يقر دراسة علاقات مختلفة بتضمنها نشاط القوة الببعية دون الحاجة لتفصیلات بيعية أو 
تحلیل للتکالیف. 

وتحلیل حجم المبيعات عبارة عن دراسة متأنية لسجلات الشركة كما هي واردة في املخص 


لنتائج الأعمالء قائمة الدخل, والتي تظهر Glo‏ المبيعات في جزء منها. وذلك على النحو التالي: 


إجمالي المبيعات 


- م.م. امبيعات (المردودات واطسموحات). 


صافي البیعات. 


- مصاریف التشغیل 


هامش الربح الاجمالي من العملیات 


ملاحظة: قائمة J)‏ > 
تختلف في محتویاتها من شركة صناعية إلى شركة تجارية. 
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وتحليل حجم المبيعات كذلك عبارة عن دراسة تفصيلية للإيرادات بالدنانير من هذا 
الحجم أو ous‏ الوحدات المباعة من منتجات sol‏ خطوط الانتاج أو حجم مبيعات منطقة بيعية 
dies‏ أو حجم مبيعات قطاع عملاء معينء .... الخ. وقد يشمل تحليل حجم المبيعات تلك 
التكاليف التي تصاحب بيع تلك السلع من قبل مندوي البيع. 

والنتيجة من تحليل حجم المبيعات هي تحليل هامش الربح الإجمالي المتحقق عن حجم 
المبيعات الفعلي أو الربح الإجمالي من منطقة بيعية معينة أو الربح الإجمالي من حجم مبيعات 
زبائن معينين. 

أما تحليل التكاليف التسويقية والذي هو استمرار لتحليل حجم المبيعات المتحققة, فإنه 
يعني دراسة وتحليل جميع التكاليف وا مصروفات التسويقية التي تم إنفاقها للوصول إلى ذلك 
المستوى من الأرباح المتحققة من خلال العناصر التسويقية داخل الشركة. 

وبشكل عام فإن نوعي التحليل السابقين (تحليل حجم leuk!‏ وتحليل تكاليف 
التسويق) هما عنصران يشكلان الدراسة التفصيلية التي تقوم بها الشركة لقائمة الدخل والنشاطات 
فيهاء فتحليل المبيعات يعني مراجعة لهذه القائمة من خلال Glo‏ المبيعات وهامش الربح الاجمالي, 
وتحليل تكاليف التسويق يعني مراجعة وتقييم المرحلة التي ينتهي عندها تقييم حجم المبيعات 


إلى نهاية قائمة الدخل. 
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مثال 


البيان 

إجمالي المبيعات ××× 

-م.م اطبيعات (xx)‏ 

glo‏ البیعات 

يطرح منها تكاليف المبيعات 
تكلفة بضاعة أول المدة xxx‏ 


تكاليف البضاعة اطنتجة للبيع ××× 


يطرح منها بضاعة آخر ا مدة (xx)‏ 
تكاليف اطبیعات 


هامش الربح الإجمالي 
يطرح المصاريف الأخرى XXX‏ 
مصاريف البيع ++ 


مصاريف عمومية ++ 


ومصاريف آخری 


قائمة Joo‏ لشركة صناعية 


(xxx) 


xxx‏ > تحليل حجم البیعات 


ويمكن تلخیص العلاقة بين العناصر الختلفة في التحلیل إلى التالية: 


- تحلیل حجم البیعات ویرمز لها ب ت ح م. 
- تحلیل تکالیف التسویق ویرمز لها ب ت ك س. 


- وتحلیل الأرباح التسويقية ویرمز لها ب ت ر س. 


وتصبح المعادلة هکذا ت ح م + ت ك س + ت ر س. 
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ولزيادة التوضيح لتقييم الأداءء فإنه يجب تحديد العلاقة بين تقييم الأداء والرقابة على 
اطبیعات» وهنا نقول ان الرقابة ليست وظيفة إدارية مستقلة كوظيفة التخطيط والتنظيم... الخ 
ما تعتب أداة للتأكد من سير العمل في جميع تلك الوظائف الإدارية. مثال ذلك إدارة المبيعات 
التي تراقب نشاط مندوبي البيع من خلال وسائل مثل نظام المكافأة. نظام الحصص, المناطق 
البيعية. .... الخ والرقابة WIS‏ أن تمارس خلال برامج التدريب وتحديد محتوى العمل البيعي, 
وخلال الاشراف» هذا يعني أن الرقابة عملية مستمرة مع كل خطوة من خطوات إدارة القوة 
البيعية في الشركة وهي بهذا المعنى أداة من أدوات التقییم. وأن التقييم هو عبارة عن عملية esl‏ 
واشمل من الرقابة. 
ثانياً: تقييم الأداء والجهود التسويقية غير المستغلة 

يعتبر تحليل الأرباح التسويقية أحد أفضل خطوات التحليل والتقييم ويمكن للشركات 
استخدام هذا الأملوب في التحليل لتحديد الجهود التسويقية غير المستغلة منها. وكم هي الجهود 
التسويقية غير ال مستغلة في الشركات خاصة في الدول dull‏ وما أحوج هذه الشركات لاستخدام 
أساليب حديثة ومتطورة للوصول إلى تقييم فعال لجهودها التسويقية الحالية ومعرفة أين يكمن 
الخطأ في استغلال هذه الجهود والتي تعتبر في الوقت الحاضر جهود ما زالت غير مستغلة. والسؤال 
الآن كيف يمكن استخدام هذا الأسلوب كأداة لتقييم الأداء لكشف الجهود التسويقية غير 
الستغلة؟. 

للإجابة على هذا السوال فان مديري التسویق ومديري البیعات في الشرکات الصناعية 
والتجارية في الدول النامية مطالبون بفهم العلاقة بين حجم اطبیعات وبين الربح» وکذلك مطالبون 
بتحدید دقیق لحجم الإنفاق على النشاطات التسويقية من خلال تطویر خطط على شکل ميزانية 
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حجم التكاليف الذي يوازي ذلك الحجم من المبيعات» وبالتالي يحقق ذلك الستوی من الربح. وهذا 
الفهم لهذه العلاقات يشكل جزءاً من الإجابة عن ذلك السؤال. 

فإذا ما أدرك المديرون التنفيذيون في هذه الشركات تلك العلاقة, فإنهم بذلك يستطيعون تحديد 
وترجمة هذه العلاقة إلى علاقة نسبية بين تكاليف التسويق والحجم من المبيعات والأرباح المتحققة. 

وأحد الأساليب الحديثة في هذا المجال الأسلوب التالي: 
مبدأ 9۵۸۰ - 9۵۲۰ 
ما الذي یعنیه هذا Slab!‏ 

هذه النسب تعني أن نسبة كبيرة من المبيعات gh)‏ العملاء المناطق» السلع) تؤدي إلى تحقيق 
نسبة صغيرة من الأرباح. وهذه العلاقة بين الوحدات المباعة بين الأرباح يمكن ترجمتها إلى نسب مئوية 
على نحو hub!‏ (90۲۰-96۸۰), وهذا تعني أن 96۸۰ من الطلبیات أو العملاء أو المناطق أو السلع المباعة 
يساهم في تحقيق ما نسبته 96۲۰ من حجم المبيعات أو الأرباح. أو يمكن أن يكون العكس 907١‏ من 
الطلبيات أو العملاء أو المناطق أو السلع المباعة يساهم في تحقيق ما نسبته 90/١‏ من حجم المبيعات أو 
الأرباح. 

ويجب ملاحظة أن هذه النسبة (90۲۰-96۸۰) تختلف من شركة إلى أخرى تبعاً لظروف كل شركة 
وظروف السوق الذي تبيع فيه. 

وهنا فإنه من خلال هذا المبدأ في التحلي يمكن تقرير ومعرفة الجهود التسويقية غير المستغلة 


والموجودة في جميع الشركات في الدول النامية. 


الجهود التسويقية والتكاليف المصاحبة لها مرتبطة بعدد المناطق البيعيةء والعملاء والمنتجات. أكثر من 


ارتباطها بالحجم الفعلي أو المتوقع من المبيعات أو الأرباح. 
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ثالثاً: المشاكل المرتبطة بتحليل حجم المبيعات 


هناك العديد من المشاكل تؤثر على نجاح عملية تحليل حجم leh!‏ نذكر منها ما ياي: 
.١‏ نقص المعلومات والبيانات الملانئمة للتحليل: 

مدير المبيعات الذي يرغب في تحليل حجم المبيعات قد يجد بين يديه معلومات تفصيلية 
ولكنها غير دقيقة وغير مناسبة للتحليل. فإدارة المبيعات تتعامل بصورة واضحة مع الأرقام الكبيرة 
التي تقوم بتمريرها للإدارة المالية. وعند الحاجة إليها لا تخدم الغرض من التحليل إلى إدارة 
امبيعات. عدا عن ذلك اطبیعات الإجمالية ule‏ مسموحات ومردودات وتشكل هذه قيمة IS‏ 
فائدة عند التحليل» GU‏ قد لا توجد سجلات LSS‏ وواضحة ودقيقة للتعبير عن هذه العناصر 
وبالتالي الوصول إلى glo‏ المبيعات. 

وللتغلب على هذه المشكلة تقوم بعض الشركات بتصنيف ال معلومات اللازمة للتحليل عن 
طريق توفير أقسام فرعية تابعة لإدارة البیعات تتولى جمع العلومات وتصنيفها وتقدهها على 
شكل تقارير لإدارة المبيعات من أجل تحليلهاءوتحتوي هذه التقارير على: 
» معلومات تفصيلية عن المناطق البيعية من Cur‏ حجم امبیعات» وعدد العملاء والتكاليف. 
+ معلومات عن عدد مندوي البيع والمناطق العنیین فيها وحجم المبيعات الذي يحققونها. 
+ معلومات عن السلع وأنواعهاء وعددهاء وحجم المبيعات منها بالوحدات أو بالدنانیر. 


« معلومات عن العملاء من حيث حجم المبيعات بالدنانير أو بالوحدات لكل قطاع منهم. 
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+ معلومات عن حجم كل طلبية يعقدها مندوب البيع. 
۲. تحليل حجم المبيعات ليس بكاف 


مع أن تحليل حجم المبيعات المتحققة يعتبر أداة للتقييم» إلا أن هذا الاسلوب اذا ما استخدم 
بوحده لا يعتمد عليه بصورة كافية للتقييم الموضوعي والنطقي للنشاطات البيعية ككل أو لحجم 
OY lent‏ استخدام هذا الأسلوب لا يقدم المعلومات الكافية التي تحتاجها إدارة المبيعات لإتخاذ 
قرارات dag‏ مستقبلية. ولأن المعلومات التي تنتج عن هذا التحليل قد يكون Lyd‏ سوء فهم وغموض. 
فعلى سبيل JEL‏ قد تظهر إحدى الدراسات أن حجم المبيعات من سلعة (أ) عبارة عن 90۲۰ زيادة عن 
سلعة (ب). لأول وهلة قد يظن ان مبيعات سلعة (أ) بالدنانير قد تسهم في تحقيق أرباح أكثر من حجم 
مبيعات سلعة (ب) بالدنانی, وذلك OY‏ مبيعات سلعة (I)‏ تزيد عن سلعة (ب) بنسبة 96۲۰ ولكن قد 
يظهر التحليل الدقيق أن سلعة (ب) قد تسهم في هامش الربح الإجمالي أو الصافي بنسبة أكبر من مساهمة 
السلعة (أ). ولهذا السبب لابد من استخدام أساليب أخرى للتحليل إضافة لأسلوب تحليل حجم البیعات؛ 


كاستخدام تحليل تكاليف التسويق وتحليل ربحية التسويق حتى تكون نتائج التقييم أفضل. 
رابعاً: الأسس المتبعة في تحليل حجم البیعات 

هناك dus‏ أسس تستخدم في تحليل حجم البیعات» نذكر منها ما يلي: 
.١‏ تحليل الحجم الكلي للمبيعات Totl Sales Volume‏ 


يعتبر تحليل الحجم الكلي للمبيعات من الأسس الشائعة وال مستخدمة للوصول إلى تحليل حجم 
ا مبيعات على مستوى الشركة الواحدة وهذا التحليل يعني دراسة ا مبيعات بصورة شاملة من حيث السلع 


ا مباعة في جميع ال مناطق لجميع العملاء. 
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وتحليل الحجم الكلي للمبيعات يعني دراسة حجم مبيعات الصناعة التي تنتمي لها هذه 
الشركة لعرفة نصيب الشركة من هذا الحجم وبالتالي تحليل حجم مبيعات هذه الشركة على ضوء الحجم 
الكلي لبیعات الصناعة. 


ومن أكثر الأساليب شيوعاً في تحليل الحجم الكلي للمبيعات أسلوب السلاسل الزمنية. الذي قد 
يستخدمه مديرو اطبيعات طعرفة: 
« إتجاهات المبيعات للشركة خلال فترة dain)‏ و 
» نصيب أو حصة الشركة من مجموع السوق أي مجموع مبيعات الصناعة في السوق. 


واممثال التالي يوضح ذلك "المعلومات افتراضية": 


حجم مبيعات الصناعة 


بالدنانير 
Fava‏ م ا 
حل م ملعا 


Vis محم‎ 
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ويمكن تفريخ هذه البيانات على رسم Gly‏ لتعطي صورة أفضل عن اتجاه المبيعات او الحصة بالسوق 


1 

ملاحظة: | افتراخ 

۱ ۱ کر‎ an gil) 

3 2 9 

= ۸ ا مبيعات أو الأرباح 
guile‏ الدتاذير 

۷ 
1 
0 


الزمن ۲۰۰۵ ۲۰۰۲۱ 


هذا الشکل يعطي الفترة التي تکون فیها البیعات في اتجاه تتزايد او اتجاه تناقص. 

ما هي الفائدة من تحلیل الحجم الكلي للمبیعات؟ للجواب على هذا السوال نفرض أن البیعات 
الكلية في السوق في تزاید بینما مبیعات الشركة بامقارنة مع الحجم الكلي في تناقص: فهذا قد يعني: 
٠‏ ضعف في نشاطات وعملیات الشرکة. 


٠‏ قوة في الشرکات النافسة. 


٠‏ اختلال الطلب على سلعة هذه الشركة وزيادته على الشركات المناسبة. 
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وبمعرفة هذه الأسباب يستطيع مديرو المبيعات معرفة الاجراء التصحيحي الملائم لرفع مستوى 


ولتجميع معلومات عن مبيعات الصناعة ككل هکن الاعتماد على عدة مصادر منها دائرة 
الاحصاءات العامة أو وزارة الصناعة والتجارق أو وزارة التخطيط أو جمعية الصناعيين أو أي مصدر له 


علاقة بالصناعة. 
۲. تحليل المبيعات على مستوى GUL‏ البيعية 


وللقيام بهذا العمل هناك خطوات يجب اتباعها: 
أ. تحديد الرقم القياسي لحجم المبيعات في المنطقة البيعية. 
ب. تحديد حجم مبيعات الشركة الفعلي بالدنانير أو الوحدات خلال فترة الدراسة. 
ج. ضرب الرقم القياسي بكل منطقة برقم المبيعات الكلي لتحديد الهدف في كل منطقة بيعية. 
د. قارن بين المبيعات الفعلية في المنطقة والمبيعات المخطط لها لتحديد التغير بينهما. 


مثال: يوضح تحليل المبيعات على مستوى المناطق البيعية: 


ملاحظة: الرقم بين قوسين ( ) يعني سالب. 


yvy 


ولتوضيح مجريات التحليل من الجدول السابق نضرب JEL‏ التالي: 


في المنطقة البيعية (I)‏ الهدف أو الرقم القياسي هو 9075.0 أو ۱.۲۰۰.۰۰۰ دينار وهذا الرقم هثل 
ا مبيعات المقدرة في هذه المنطقة, وهذا يعني أن هذه المنطقة قد تحقق هذا الرقم بالمقارنة مع المناطق 
الأخرى. ونلاحظ أنه تم تحقيق مبلغ مبيعات فعلى مقداره ۹۰۰۰۰۰۰ دينار والتي تشكل ما نسبته 96۷۵ 
من حجم المبيعات المقدر للمنطقة (أ)» مع وجود تغير سلبي مقدراه ٠٠٠.٠٠١‏ دينار عن الرقم ا مخطط له 
وهو ۱.۲۰۰.۰۰۰ دينار. هذا يعني أنه قد يكون هنالك خطأ ما في التقدير أو في دراسة الطاقة الاستيعابية 
لهذه النطقة أو قد يشير إلى حدة المنافسةء وهنا عند تحديد السبب يستطيع مدير المبيعات اتخاذ 
الإجراء التصحيحي الللائم لرفع مستوى المبيعات Lad‏ إلى المستوى القدر كأن يستخدم وسائل ترويجية 
أخرى أو يزيد الخدمات للعملاء..... الخ. وهكذا بالنسبة للمناطق الأخرى. 
۳ تحليل ال مبيعات على أساس المنتجات 

هنا هکن استخدام العلاقة أو المبدأ (96۸۰ - 96۲۰" كأداة لتحليل المبيعات من المنتجات, وقلنا 
أنها تعني أن نسبة كبيرة من المبيعات من جميع السلع المباعة تؤدي إلى تحقيق نسبة صغيرة من الأرباح 
أو المبيعات الكلية للشرکة. خاصة في الشركات التي تملك العديد من خطوط الإنتاج» وتحتوي العديد من 
السلع داخل كل خط منتجات. 

وهنا Xe‏ الاعتماد على المناطق البيعية لمعرفة حجم البیعات بالدنانير أو بالوحدات من كل 
منطقةء ويمكن توضيح ذلك من خلال الجدول التالي: 


VE 


جدول يوضح تحليل أداء مبيعات منتجات معينة 


داخل ۰ لقتين ب يتين 


بالآف الدنانير التغير نطقة البيعية BIL‏ الدنائير 


ما الذي نلاحظه من الجدول: 
بالنسبة للسلعة (أ) أداءها في المنطقة البيعية "١"‏ على النحو التالي: 


المبيعات المقدرة من سلعة أ هي (OVA)‏ آلف دينار ولكن تم تحقيق حجم مبيعات فعلي مقدار 
(۵۷۰) آلف دينار التغير هنا زيادة عن المقدر بحدود (۲ع) ألف دينار. أما أداء هذه السلعة في المنطقة 
البيعية "۲۲ فإنه يختلف نحو الأفضل حيث زاد رقم المبيعات الفعلي عن المقدر بحدود (۱۰۶) آلاف دينار. 
بلغة التحليل طبیعات السلعة. فإننا نلاحظ أن أداء السلعة في المنطقتين (۱۲) مقبول بصورة 
dale‏ لكن وضع هذه السلعة في المنطقة البيعية (۲) أفضل من الوضع في منطقة "۱ هنا يجدر با محلل 


أن يتعرف على الأسباب التي آدت إلى هذا الوضع. وهکذا بالنسبة لباقي السلع. 
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۳۷۳۹ 


الفصل الثاني 


تقييم أداء مندون البيع 


- تمهيد. 
- طبيعة تقييم الأداء وأهميته. 


- برنامج تقييم الأداء. 
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YVA 


الفصل الثاني 


تقييم أداء مندوى البيع 


يهدف هذا الفصل إلى تقديم معلومات ضرورية pth‏ المبيعات عن كيفية إجراء تقييم الأداء 
الوضوعي مندوي البيع وبطريقة تؤدي إلى تحقيق الغاية من هذا البرنامج كي يستطيع مدير البیعات 
معالجة الشاکل التي تواجه مندوي البيع بأسلوب حديث ومتطور. 


من خلال حديثنا في الفصول التي تتناول الحفز والمكافآت لمندوبي البيع کدنا على ضرورة 
معاملة مندوبي البيع بعدل وموضوعية. ذلك GY‏ المعاملة غير العادلة بين مندوبي البيع ستؤدي في النهاية 
إلى حدوث مشاكل يكون لها أثر سلبي على الإنجاز العام للنشاط البيعي وبالتالي يؤدي ذلك إلى انخفاض 
نسبة مساهمة هذا النشاط في تحقيق أهداف الشركة بشكل عام. 

والأسئلة أو السؤال الذي تريد الإجابة عليه في هذا الفصل هو: كيف مدير المبيعات أن يعرف 
مندوب البيع الذي يستحق المكافأة والحوافز الأخرى والآخر الذي لا يستحق ذلك؟. في الواقع العملي 
الإجابة على هذا السؤال تتمثل في اعتماد مدراء البيع على الأحكام المعتمدة مع الرأي الشخصي- للمديرء 
وملاحظته الباشرق. واتجاهاته نحو العمل البيعي ومندوب البيع» ومن خلال نتائج تقديم الأداء. وفي هذا 
الفصل سوف نناقش أدوات متطورة في تقييم lol‏ مندوي البيع. 

وفي الفصل السابق ركزنا على تحليل البیعات» أما في هذا الفصل فسوف نركز على تحليل 
الإنتاجية والكفاءة لمندوبي البيع وذلك من خلال العناوين التالية: 
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Vol‏ طبيعة تقييم الأداء وأهميته 
Nature and Importance of Performance Evaluations‏ 


تقييم الأداء أو تثمينه Appraising‏ مندوي البيع يعتبر جزءاً من الوظيفة الإدارية للتقييم داخل 
الشركة بشكل cele‏ وهو كذلك جزء من التدقيق التسويقي الداخليء وموجب هذا الإجراء تقوم الشركة أو 
إدارة المبيعات مقارنة النتائج الفعلية الناتجة عن جهود مندوب بيع معين مع الهدف أو المعيار الذي 
وضع Youth‏ البيع هذا. فالغرض إذن من التقييم هو تحديد ما إذا كان الجهد الذي قدمه مندوب البيع 
Tage‏ كافياً أو غير كاف» وأيضاً الغرض من التقييم يتمثل في معرفة ما الذي حدث على أرض الواقع في 
الفترة السابقة. ومن نتيجة هذا التقييم توافر معلومات لإجراء التصحيح الناسب ومن ثم الشروع في 


تخطيط جديد للمرحلة امقبلة. 


والتقييم له بعد آخر, عندما ينظر له نظرة إيجابية مستقبلية من خلال التقييم والتطوير 
ممندوبي البيع evaluation and development‏ أي أن تقييم الأداء لا يشمل فقط تثمين أو تقدير جهود 
مندوبي البيع والنتائج التي تحققت عنها بهدف المكافأة. بل يشمل WAS‏ وسائل وإمكانيات تطوير 
مهارات وجود ومندوي البيع في المستقبل. ذلك GY‏ إدارة المبيعات أو الجهة المسؤولة عن التقييم کوظيف 
تعنى بالجهود والمهارات أكثر من عنايتها بالأساليب الإحصائية الستخدمة في التحليل لتقييم تلك الجهود 
والمهارات. ولهذا فإن الإدارة المسؤولة عن التقييم كوظيفة عندما ترغب في قياس الأداء للفترة الماضية 
تقارنه مع المعايير الموضوعية لهذا الغرضء فإنها تهدف إلى تحديد نقاط القوة ونقاط الضعف في النظام 
التسويقي العام للشركة» وذلك كأساس slid‏ خطط مستقبلية ناجحة وسليمة» وتتعاظم الفائدة من التقييم 
إذا ما اخذ بعين الاعتبار رفع مستوى جهد مندوب البيع ليصل إلى المستوى ال مطلوب, وإذا ما خدم كقاعدة 


وأساس للتطوير الذاتي لمندوب البيع. 


YA: 


aes‏ فان تقييم الأداء كوظيفة إدارية لا يعني بالضرورة -كما قلنا في موضع غير هذا- كشف العيوب 

والنقاط الضعيفة لمندوب البيع من أجل إيقاع العقوبة Ay‏ بقدر ما يعني عملية تطوير ورفع لمستوى 

المهارات والجهود للوصول إلى أفضل ال مستويات المرغوبة. 

bl‏ فيما يتعلق بأهمية تقييم الأداء كإجراء تستخدمه الإدارة المسؤولةء فإنه يمكننا القولء إن 
الأدوات الإحصائية ا مستخدمة في تقييم أداء مندوب البيع تلعب دوراً أساسياً في تحسين مستوى أداء 
النشاط البيعي بصورة واضحة وكذلك تلعب دوراً أساسياً في تخفيض تكاليف التسويق. فإدارة المبيعات 
تستطيع تحديد الإجراءات البيعية الناسبة وكذلك تستطيع تحديد الأساليب البيعية وبالتالي تحسين أداء 

مندوبي البيع من خلال نتائج التحليل الإحصائي للانجاز الفعلي. 

وعليه فإنه يمكن لنا النظر إلى أهمية تقييم الأداء من خلال ما يساهمه في مجالات أخرى: 

۱. التقييم الجيد الهادف والمراجعة الملائمة للنتائج الفعلية يساعد ذلك في إدارة وتطوير النشاطات البيعية 
الأخرى كالترويج ووسائله. فمثلاً: هکن أن تدلل نتائج التقييم على ان زيادة تكاليف ومصاريف 
الترويج قد تحقق فائدة أفضل للمبيعات. هنا الحكم على هذه الزيادة المبررة للمصاريف جاء نتيجة 
التقييم الموضوعي وليس بناء على الرأي الشخصي أو الملاحظة السطحية أو OY‏ ال مدير يفضل هذا. 
وقد تظهر نتائج التحليل والتقييم ارتفاع في التكاليف البيعية. ومن ثم يستطيع ال مدير أن يُحدد 
الوسائل التي يمكن أن تساعد في تخفيض هذه التكاليف مستقبلاً. 

۲ التقييم الفعال والوضوعي يساعد في تحديد مجالات الضعف في الجهود مندوبي البيع» فمن خلال نتائج 


التقييم يمكن مدير المبيعات أن يكشف مدى 
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dole‏ القوة البيعية للتدريب في الستقبل» وليس هذا فقطء بل يستطيع تحديد نوعية البرامج التدريبية 
اللازمة للتخلص من تلك الجوانب ذات التأثير السلبي على جهود مندوبي البيع وبالتالي تحسين مستوى 


الأداء في الستقبل. 


۳. تحليل وتقييم الأداء يساهم في تحسين نوعية الإشراف على مندوي البيع في الميدان. إذ إنه من الصعوبة 
الإشراف بفعالية على مندوبي البيع دونما معرفة: هل بمارس رجل عمله بالشكل الصحيح أو عكس 
ذلك, وكذلك معرفة ماذا يتصرف أو يعمل مندوب البيع بهذا الشكل .What, How and Why‏ فمثلا 
إذا دلت نتائج التحليل أن رقم المبيعات الذي حققه مندوب البيع (س) كان دون الستوی أو ال معيار 
الموضوع في الخطةء فإن ذلك يتضح من التقییم. وبالتالي يستطيع مدير المبيعات» أو الشخص المسؤول 
عن التقييم» أن يعرف السبب وراء هذا ا مستوى المتدني لرقم المبيعات الفعلي. وعلى ضوء معرفة 
السبب يستطيع المقيم تحديد الإجراء المناسب لتلافي هذا السبب في المستقبل.. 


.٤‏ التقييم الجيد يسهم في رفع الروح ا معنوية لمندوبي البيع. فمندوب البيع الذي يعرف ما الذي عليه 
إنجازه وما الذي يتوقع منه. وكذلك يعرف ما هي المكافأة التي سيحصل عليها في النهاية. فإن ذلك 
يسهم في رفع الروح المعنوية لهذا الفرد. OV‏ عملية التقييم Gow‏ تكون عادلة وموضوعية. وعليه فان 
التقييم الجيد يجب أن يفرق بين أداء مندوبي البيع» فالبعض منهم وخاصة من يحقق أفضل النتائج 
يجب أن BIS‏ ويُعترف له بجهوده» والبعض الآخر وخاصة من يعمل دون المستوى يجب معرفة 


الأسلوب المناسب محاولة تصحيح الانحرافات وتوجيه الجهود نحو الأفضل. 


0. من خلال تقييم منجزات كل مندوب بيع فإن ذلك يساعد في حفزه على تحسين مستوى أدائه مستقبلاً 


لتحقيق المزيد من التقدم في مجال مهنة البيع. وهذا واضح 


YAY 


من نتائج التقييم والمكافآت التي تعد لمندوبي البيع المبدعين والناجحين في عملهم. 


ولکن» ورغم هذه المساهمات oud‏ إلا أن عملية التقييم تواجه صعوبات ومشاكل قد تؤثر 
على السير الطبيعي لهذه العملية وتحول دون تحقيقها للأغراض والفوائد الطلوبة. وترجع هذه 
الصعوبات إلى: 


» بعض الشركات لا تستخدم إجراءات فعالة لتقييم الأداء المتحقق من قبل مندوي البيع. 


# الوقت» والمؤهلات» والتکالیف. تعتبر من أهم المشكلات والصعوبات التي تواجه عملية التقييم وبالتالي 
- ونتيجة لوجود هذه العوامل- قد تحيد عملية التقييم عن الهدف المحدد لها من خلال اتباع 
إجراءات سهلة وغير دقيقة. 

# بعض المدراء وللتسهيل عليهم في عملية التقييم هیلون للاعتماد على الأساليب النوعية أكثر من 
اعتمادهم على الأساليب الكمية اللازمة لإجراء عملية التقييم بصورة أكثر فعالية. صحيح أن هناك 
نشاطات لا يمكن قياسها كمياً مثل eld‏ مندوبي البيع ببعض المهمات البيعية الخاصة (بناء علاقات» 
بناء سمعة للشركة) إلا أن إستخدام كلمة "Ladi"‏ و "مناسب" لتقييم هذه النشاطات لا يكفي. إذا ۸ 


تكن هناك مقاییس كمية تساعد في موضوعية الحکم. 


# الظروف المختلفة التي يارس مندوبو البيع نشاطاتهم في ظلهاء تجعل من الصعوبةء على الجهة 
المسؤولة عن التقييم» إجراء تقييم موضوعي وعادل عند مقارنة الإنتاج مع المعايير الموضوعة. ذلك OV‏ 
بعض هذه الظروف لا يمكن لإدارة المبيعات السيطرة علهاء مثل التغيير في أذواق ال مستهلكين أو 
العملاء التغيير في استراتيجيات المنافسينء أو ظهور منافسين جدد. التغير المفاجئ في الظروف 


الاقتصادية کون الوضع الاقتصادي في الوقت الحاضر سیخ ويصعب 


YAY 


فيه التنبؤ بشكل دقيقء ولهذا نجد العديد من الشيكات تعمل في ظل ظروف وإدارة الأزمات 
Contingency Managing‏ "إدارة الطوارئ". 

# في بعض الحالات قد تواجه الجهة المسؤولة عن التقييم صعوبة في تحديد الجهود البيعية في فترة زمنية 
قصيرة. Lol‏ وأن التقييم للنشاطات البيعية يعتمد على الأجل القصير (سنة أوأقل). هذا قد يكون 
فيه بعض الخطأ لأن مندوبي البيع أو مندوب البيع الواحد قد يحتاج إلى فترة زمنية أطول حتى يحقق 
المطلوب die‏ ومثال WS‏ هناك بعض المناطق البيعية التي يبدأ فيها الجهد طرح ثماره بعد سنة أو 
سنتين أو أكثر... الخ. 

# هناك بعض النشاطات البيعية التي تقوم بها أكثر من شخص, هنا تواجه الجهة السوولة عن التقييم 
صعوبة في تقييم جهود كل واحد من هؤلاء الأشخاصء وهذا أمر تواجهه إدارة المبيعات عند التقييم 
لأن هناك أضرار أخرى مع مندوي البيع Udo)‏ الشرفین» الفروع. مدير السلعة أو المنتج). لذلك تواجه 
هذه الإدارة صعوبة في تحديد مساهمة كل طرف منهم في العملية البيعية. 

وعلی الرغم من هذه الصعوبات. إلا أن التقييم الجيد يجب أن يتم حتى تكون الأحكام 

موضوعية وبالتالي تستطيع إدارة المبيعات القيام بالتخطيط بشكل سليم. فالتقييم الجيد يجب أن يبدأ 

من: 

أ. ما الذي يفترض بمندوب البيع عمله إلا لن يكون بمقدور إدارة المبيعات الإجابة على: 

ب. هل قام بالعمل بشكل جيد أو 


ج. ما مدى الفعالية في إنجاز هذا العمل. 


YAE 


ثانياً: برنامج تقييم الأداء 
Program for Evaluating Performance‏ 


مع أن اتباع برنامج تقييم ناجح وجيد يحتاج إلى الكثير من الوقت والجهد والتكاليفء إلا أن 
إدارة المبيعات في الشركات ملزمة بتطوير وإدارة برامج التقييم للنشاط البيعي حتى تستطيع إنجاز مهامها 

بالشكل الذي ينسجم مع أهداف وتطلعات الإدارة العليا في هذه الشركات. 

والحقيقة أن التطور في مجال صناعة الكمبيوتر ساعد. وقد یساعد. الشركات التي ترغب في 
تطوير وإدارة برنامج تقييم موضوعي وجيد مندوبي البيع في إدارة المبيعات» قد يساعدها ذلك على إنجاز 

مهمة التقييم بالشكل الذي يخدم أهدافهما وأهداف مندوي البيع فيها. 

ولادارة برنامج تقييم ناجح leds‏ وتطويره» هناك خطوات هكن الاعتماد عليها في هذا المجال. 

هذه الخطوات نلخصها فيما يلي: 

أ. تطوير بعض السياسات الخاصة بالتقييم: 

على إدارة المبيعات -أو أي جهة بالإشراف على إدارة برنامج التقييم- تطوير بعض القواعد rules‏ 

والسياسات التي تحكم عملية التقييم» من هذه القواعد والسياسات ما يلي: 

* من الذي يقوم بعملية التقييم. هل هو المشرف المباشر على مندوبي البيع؟ أو هل هو مدير المنطقة 
البيعية؟ أو هل هو مدير الفرع؟ أو هل هو المدير العام للمبيعات؟.... الخ. أو هل تقوم بالتقييم 
إدارة الأفراد أو إدارة التسويق؟... الخ. 

* ما مدى الفترة الزمنية للتقییم» أي تحديد وحدة الزمن لإجراء التقييم. هل يتم كل سنة مرق. أو كل ستة 
شهور مرةء أو كل ثلاث شهور مرة.... الخ وذلك الوقت والتكاليف. 


* هل يتم ربط التقييم بنظام المكافآت أم ببرنامج التدريب ... الخ. 


YAO 


* هل يدرك مندوبو البيع drool‏ التقييم الذاتي إذا تم دمجهم في نظام التقييم أم SY‏ وهذا يتطلب الإجابة 
على بعض الأسئلة» ومنهاء ما هي المعلومات التي هكن استخدامها في التقييم والطلب من مندويي البيع 
تزويد الإدارة بها؟ ما هو نموذج التقييم الذي يطلب من مندوي البيع تعبئته؟ 
ب. اختيار أساس للتقييم 
إن اختيار أساس للتقييم يعتبر مفتاح النجاح في تنفيذ برنامج تقييم مندوبي البيع للوصول إلى 
ذلك لأن الدقة في اختيار هذا الأساس تساعد الإدارة على تحليل الجهود البيعية تحليلاً منطقياً ههد 
الطريق للوصول إلى نتائج تقييم أفضل تحقق الرضا لإدارة المبيعات ومندوبي البيع على حد سواء. 
والحقيقة أنه توجد عدة أسس هكن للإدارة أن تختار من بينها أساساً أو أكثر والاعتماد عليه في 
عملية التقییم. وهذه الأسس هي: 


Quantitative bases الأسس الكمية‎ .١ 


والأسس الكمية هکن استخدامها في تقييم المدخلات (الجهود) والمخرجات (النتائج (dialed!‏ 
بشكل يؤدي إلى تحقيق نتائج تقييم آفضل. فالانتاجية مفهوم يتضمن العلاقة بين عاملین الأول هثل 
مخرجات النتائج الفعلية والتي هكن قياسها بحجم المبيعات الفعلي أو هامش الربح الاجمالي والثاني هثل 
مدخلات الجهود Gilly‏ يمكن معرفتها من الزيارات اليدانية» المصاريف التي أنفقها مندوب البیع. 


والنشاطات غير البيعية. مردودات ومسموحات اطبیعات. 


ففي تقييم الأداء المخرجات (رقم المبيعات الفعلي وهامش الربح الإجمالي) عرفت أهميتها وتم 
تحقيقها aver)‏ وهذاء هكن ملاحظته من الحسابات الختامية AS pi‏ أما ا مدخلات فهي التي ترغب في 


قياسها وتقديرها لعرفة مدى مساهمتها في تحقيق تلك المخرجات. 


YA 


السؤال OVI‏ كيف تحدد المخرجاتء. وكيف تحدد المدخلات؟ للإجابة على الشق الأول من 
السؤال» فإننا نقدم القانمة التالية من المخرجات التي يمكن اعتمادها في قياس الجهود: 
قانئمة بمخرجات التحليل 
* حجم المبيعات: 
ويتخذ الأشكال التالية: 

٠‏ دنانير أو وحدات. 
٠‏ سلع عملاء. 
٠‏ مبيعات بالهاتف» بالبريد» البيع الشخصيء أي تم تحقيق حجم المبيعات هذا من خلال هذه الوسائل. 
* حجم اللبيعات كنسبة مئوية من: 

٠‏ الحصة المتوقعة. 

٠‏ السوق الممكنة/ الحصة في السوق. 
* هامش الربح الإجمالي من خط النتجات» أو مجموعة مستهلكينء أو حجم الطلبية. 
* الطلبيات: 


ous ٠‏ الطلبيات الملغاة أو التي مم تنفذ. 


* العملاء: 
٠‏ نسبة الذين تم بيعهم. 
٠‏ عدد العملاء الجدد. 
٠‏ عدد العملاء الذين تم فقدانهم "عملاء خسرتهم الشركة إلى المنافسين". 


» عدد العملاء المدينين واستحق عليهم الدفع. 


YAV 


وللإجابة على الشق الثاني من السوال, نقدم القائمة التالية التي تحتوي المدخلات التي نريد قياسها: 


قائمة مدخلات التحليل 


* عدد الزيارات البيعية في اليوم "معدل أو متوسط". 


* عدد أيام العمل الفعلي. 
* الوقت البيعي والوقت غير البيعي: 
الوقت املصروف على البیع. والوقت Bo pabl‏ على التنقل والإقامة... 
* مصاريف البيع المباشر: 
٠‏ مجموعها. 
» نسبتها من حجم اطبیعات. 
» نسبتها من الحصة (اميزانية التقديرية لصروفات البیع). 
* النشاطات غير البيعية: 
٠‏ الدعاية والاعلان. 
٠‏ الرسائل المكتوبة للعملاء المرتقبين. 
٠‏ عدد مرات استخدام الهاتف للاتصال مع عملاء مرتقبين. 
٠‏ عدد الاجتماعات مع العملاء: الموزعين. تجار الجملة والتجزئة. 
۰ عدد الخدمات التي تم تقدمها. 


٠‏ عدد العملاء الذین وصل منهم الشکاوي. 


وهذه ابلخرجات والدخلات يمكن ترجمتها إلى آرقام واستخدام الکمبیوتر في تحدید العلاقات 
بینها للوصول إلى أفضل تقییم لجهود رجال (الدخلات) البیع على ضوء ابلخرجات التي تحققت من هذه 
الجهود. 


YAA 


۲ الاسس النوعية 


مع أنه من المفضل أن يقوم التقييم على الأسس الكمية لأنها أكثر موضوعية وقدرة على قياس 
الأداءء إلا أنه هکن استخدام الأسس النوعية التالية: 


* الجهود البيعية wath‏ البيع: 
٠‏ إدارة الوقت البيعي وغير البيعي. 
« التخطيط والاعداد والتحضير للزيارات الميدانية. 
٠‏ طريقة ونوعية العرض البيعي. 
٠‏ القدرة على معالجة الاعتراضات والقدرة على إبرام العقود. 
* المعرفة والإدراك. 
٠‏ السلعة. 
٠‏ الشركة وسياستها. 
« منتجات المنافسين واستراتيجياتهم. 
٠‏ العملاء. 
* العلاقات مع العملاء الحاليين والمتوقعين. 
* المظهر الشخصي والصحة البدنية. 
* الشخصية والاتجاهات. 
٠‏ التعاون أو التعارف مع الآخرين. 
٠‏ هكن الاعتماد عليه كمصدر للمعلومات. 
٠‏ تحمل المسؤولية. 
٠‏ القدرة على التحليل المنطقي واتخاذ القرارات. 
وسواءاً كنا نتحدث عن الأسس الكمية أو الأمس النوعية» فان الإدارة المسؤولة عن التقييم 
تستطيع استخدام bus‏ مصادر للحصول على المعلومات عن مندوبي البيع وانجازاتهم. وهنا يجب على 


الإدارة أن تراعي Bul‏ في المعلومات 


۳۸۹ 


التي تحصل Lads‏ أي عليها عمل غربلة لهذه العلومات Screening‏ للحصول على المعلومات SIS‏ 
العلاقة وإهمال المعلومات غير الضرورية» والمصادر التي هكن الاعتماد عليها للحصول على هذه المعلومات 
هي: سجلات الشركة رجال البيع آنفسهم. مدير البيع في المنطقة التي يعمل بها مندوبو البيع» العملاء. 


وتعتبر سجلات الشركة من أفضل المصادر للحصول على العلومات الضرورية لاستخدامها في 
التحليل والتقييم للجهود البيعية من خلال ما تحتويه هذه المعلومات من جوانب تعبر عن المخرجات 
البيعية. فهناك مثلاً فواتير البیعات» طلبيات الزبائن. السجلات المحاسبية.... Gell‏ التي يمكن استخدامها 
لمعرفة الكثير عن مندوبي البيع من خلال معرفة المبيعات الفعليةء هامش الربح الإجماليء متوسط حجم 
الطلبية.... الخ. 


Ll‏ فيما يتعلق بالمدخلات والتي تشكل جانباً مهماً في التقییم. فإنه يمكن الاعتماد على التقارير 
التي يرفعها المشرفين حول أداء مندوبي البيع إلى الإدارة المسؤولة عن التقییم. OV‏ هذه التقارير تحتوي 
على معلومات هامة وصريحة عن كل مندوب بيع. 

ج. تطوير معايير لقياس الأداء. 

والخطوة التالية (من خطوات إعداد برنامج التقييم) في إنشاء وتطوير معايير لإجراء عملية 
التقییم على ضوثها وموجبها يتم تحديد LAS‏ الأداء الذي تم فعلاً وعلى ضوء هذه النتيجة يتم اتخاذ 
القرارات المناسبة في هذا المجال. 

ويمكن تطوير معايير القياس لتستخدم عند التحليل الكمي أو عند التحليل النوعي, وتطويرها 
يعتمد على طبيعة النشاط الذي ترغب في قياسه والصعوبات التي تواجه هذا المعيار. وعادة هذه المعايير 


تستخدم كأهداف للإنجاز وتمثل نقطة يقاس على ضوئها أداء مندوب البيع. 


۳۹۰ 


وتعتبر عملية تطوير المعايير من أصعب المهمات التي تقوم بها الادارة المسؤولة عن التقييم» 
ذلك oY‏ ضع أي معيار يحتاج إلى دراسة وتحليل كافة العوامل والمعطيات المتداخلة مع هذا المعيان سواءاً 
كانت هذه الظروف والعطیات على مستوى السوق أو على مستوى الشركةء أو على مستوى مندوبي البيع 
آنفسهم. فوضع معيار يعتمد عليه يحتاج إلى جهود وكفاءات» OY‏ هذا المعيار هو الذي سوف يحدد 
الحكم على الإنجازء وعلى أية حال فإن المعيار الجيد هو المعيار الذي يتصف بالدقة» والموضوعية» والقابلية 
للتحقيق» والوضوح. والذي يتلائم مع متوسط كفاءات رجال البیع. والذي لا يشكل تحدي لمجهودات 
مندوي البيع.... الخ. 

أما معايير القياس على آنواع فهناك معايير تاريخيةء ومعايير صناعية. والمعايير النمطية فا معيار 
التاريخي للنشاط الواحد يستخرج عن طريق إيجاد المتوسط لنفس أرقام هذا النشاط في فترات سابقة 
ومحددة ويستخدم هذا النوع في تقييم النشاط في الفترة الحالية. أما المعيار للصناعة فهو متوسط النسبة 
المأخوذة لمجموعة كبيرة من الشركات التي تنتمي إلى الصناعة نفسها عن فترة زمنية واحدة والمعيار 
النمطي هو العیار المتفق عليه في مجال النشاط البيعي ويكون مطور من قبل جهات مستقلة في السوق. 

العیار: رقم معين يستخدم كمقياس للحكم بموجبه على مدى كفاءة النشاط في فترة زمنية 


محددة وعلى أساس معطيات معينة. 


ولقياس مدى فاعلية الجهود البيعيةء على الإدارة أن تأخذ بعين الاعتبار الموازنة بين المخرجات في 
مقابل المدخلات» إذ ule‏ تطوير معايير تمثل العلاقة بين هذه الخرجات/ وهذه المدخلات» مثل العلاقة 
بين حجم المبيعات والزيارات اليدانية. أو العلاقة بين الطلبيات والزيارات الميدانية» أو العلاقة بين هامش 


الربح الإجمالي/ وحجم الطلبية» أو العلاقة بين حجم المبيعات/ والمصاريف البيعية. 


۳۹۱ 


د. مقارنة الآداء الفعلي مع المعيار 


odes‏ الخطوة تمثل بداية النهاية لتطوير برنامج تقييم للأداء فهي تمثل عملية مقارنة النتائج 
الفعلية (الأداء) الذي تحقق من مجهودات مندوي البيع في فكرة معينة مع هذا المعيار الذي تم تطويره 
لهذه الغاية. 

وعملية المقارنة هذه تحتاج إلى مقومات حتى تنج إذ تحتاج إلى معلومات واضحة عن الأداء 
الفعلي عن النتائج التي تم تحقيقها للوصول إلى حكم موضوعي ومقبول على الأطراف. 

ويمكن استخدام عدة علاقات للمقارنة والتقییم للوصول إلى نتائج أفضل في التحليلء إذ هکن 
استخدام العلاقة بين حجم البیعات والحصة في السوقء ويمكن استخدام هامش الربح الإجمالي أو يمكن 


استخدام العلاقة بين عدد العملاء وحجم الطلبيات..... الخ. 
ه. مناقشة نتائج التقييم مع مندوں البيع 

وهذه تمثل آخر خطوة من خطوات تطوير برنامج end‏ إذ من امحبذ ونحن نتحدث عن 
دممقراطية الإدارة ومشاركة ال مرؤوسين في صنع الأهداف» أن يقوم امدير المختص مراجعة نتائج التقييم مع 
مندوب البيع حتى يتعرف عليها وحتى يحدد جوانب الضعف والقوة في جهوده البيعية من أجل 


مواجهتها في ا مستقبل بصورة أفضل. 


ا معادلة الأساسية في التقييم: 


الزيارات 
المبيعات = ous‏ أيام العمل »ا × 


sus‏ الأيام sas‏ الزيارات 
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الفصل الثالث 


إدارة إنتاجية المبيعات 


- تمهيد 
- فرص زيادة الانتاجية 

- ادارة الوقت بطريقة اكثر كفاءة 
- معالجة مشاكل ادارة الوقت 

- مبادىء ومفاهيم التوزيع 


- ادوات التوزيع التشغيلية 


yay 


۹٤ 


الفصل الثالث 


إدارة إنتاجية leuk!‏ 


إن مدير مبيعات المنطقة ليس معنياً hid‏ معدل المبيعات ف الصناعة أو على المستوى الوطني» 
بل يجب عليه أن يهتم بإنتاجية كل مندوب بيع في منطقته. ويستطيع تطوير الإنتاجية وتحسينها وذلك 


من خلال العمل على تحسين الكفاءة والفعالية الخاصة بالجهود البيعية في منطقته. 

إن مدير المبيعات الذي يشرف ويقيّم كادر المبيعات التابع A‏ هو في الواقع يبحث عن الإجابة 
للأسئلة التالية: 
- كيف يكن أن أجعل منطقتي البيعية أكثر إنتاجية؟ أي كيف هكن تحقيق المزيد من المبيعات دون 


زيادة في التكاليف؟ 


- هل أحتاج إلى مزيد من مندوي البيع لتغطية المنطقة بشكل أفضل؟ أي هل أستطيع زيادة الإنتاجية 


بالاحتفاظ بالعدد نفسه من مندوي البيع مع زيادة كفاءتهم؟ 


- إذا احتفظت بالعدد نفسه من مندوي البیع» هل يجب أن يعطى مندوبي البيع نفس السوولیات نفسها 
أو يوكل إليهم مسؤوليات جديدة؟ وكذلك فيما يخص الزبائن؟ من هم الزبائن الذين يجب الاتصال 
بهم؟ كم مرة يجب أن يتم الإتصال بهم؟ هل هذه الإتصالات شخصية (زيارات)» أو هاتفية أو 


بواسطة البريد؟ ما الذي يجب التركيز عليه في كل عملية اتصال؟ 
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- إذا رغبت في تغيير عدد مندوي aul‏ في منطقتي» كيف سيتم تخطيط المهام الجديدة في النطقة؟ كيف 
مكن أن آبرز أهمية التغيير للادارة العلياء خصوصاً إذا اشتمل التغيير على زيادة في التكاليف وتحقيق 


عائد طويل اطدی؟ 


هذه مجموعة قليلة من الأسئلة التي يهتم بها مدير المبيعات الاجابة عليها من أجل الحصول 
على إنتاجية أفضل من مندوي البيع. 
فرص زيادة الإنتاجية 
Opportunities for Increasing productivity‏ 
أن مدير الطبيعات مسؤول عن منطقة جغرافية ثابتة وقد تكون مقسمة إلى منطقتين أو ثلاث أو 
أكثر ومع الحدود الثابتة للمنطقة وحصة المبيعات, يمكن له زيادة الإنتاجية باستخدام bis‏ طرق من 
أهمها: 
-١‏ يمكن مدير المبيعات أن يدرب مندوي المبيعات على كيفية ادارة وقتهم بطريقة أفضل وبالتالي يتوفر 
لديهم وقت أكثر يوزع على الزبائن. 
۲- إن وقت البيع المتوفر بلندوبي البيع قد يوزع على الزبائن بطريقة أفضل في المنطقة وبالتالي يمكن 
تحقيق مبيعات أفضل بواسطة الجهد البيعي الموزع. 
۳- إذا م يستطيع مدير المبيعات زيادة الكفاءة في المنطقة الجغرافية ذات الحدود ا معرّفة, فإنه يجب 
تغيير هذه الحدود لتسهيل توزيع الجهد البيعي. 
€- يجب تحفيز الزبائن على زيادة فعالية المنافسة في الاسواق التي يتعاملون معها الأمر الذي قد يؤدي 
إلى زيادة فاعلية انجاز المبيعات في المنطقة الجغرافية املحددة. 
إن الطرق الأربع المتعلقة بزيادة الإنتاجية تم ترتيبها أعلاه tly‏ على درجة الصعوبة» حيث أن 
الأولى أسهلها والرابعة هي الأكثر صعوبة للتحقيق. وأن الثلاثة الأولى منها تهتم بشكل رئيسي بالفعالية من 


خلال انتشار أفضل لرجال المبيعات» أما الرابعة فتتضمن تحسين كفاءة odie‏ البيع في خدمة الزبائن 
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(Effectiveness)‏ وتمتاز الثلاثة الأولى بأن معظم أجزائها يقع تحت سيطرة الشركة ومدير المبيعات, أما 
الرابعة فتعتمد على مدى تعاون وولاء الزبون مع مندوي let!‏ هذا وقد يستخدم مدير اطبیعات أكثر 


زيادة الوقت المتوفر الخاص بالإنتاج 
Increasing the availability of productive time‏ 


في الحقيقة» إن رجال المبيعات يقضون في المتوسط 90۶٩‏ من وقتهم في المقابلات الشخصية أو 
الهاتفية البيعيةء و 96۲۰ في الانتظار والسفر وما نسبته 907١‏ يقضونه في أداء العمل الإداري وحضور 
الاجتماعات. 

وإذا كان رجل المبيعات يعمل )€€( ساعة أسبوعياً فان هذا يعني أنه في التوسط ag‏ (۲۰) 
ساعة فقط في الاتصال المباشر مع الزبائن» وإذا استطاع إدارة وقته بفعالية فانه يستطيع أن يزيد من 
الوقت المصروف في الاتصال المباشر مع الزبائن إلى (۲۶) ساعة أسبوعياً وهذا يعني (۶) ساعات إضافية 
أسبوعياً تخصص للاتصالات. وهذا يعني خلال (EA)‏ أسبوع عمل في السنة سيوفر (VAY)‏ ساعة إضافية 
للاتصال مع الزبائن مع تعديل بسيط على التكلفة. وهذا جزء متكامل يوضح توجيهات مدير البیعات 
مندوبي البيع (العمل بطريقة أذک» ولیس العمل بجهد أكثر) (Work Smarter not harder)‏ وهو يشمل 
زيادة الوقت المتوفر للانتاج بإدارة أفضل للوقت والمنطقة. 

إن elas!‏ (۲۰) ساعة أسبوعياً دون اتصال مع العملاء لا يعتبر كله Lids‏ ضائعاً فعلى رجل 
البیعات أن يخطط للاتصالات» وإنجاز وظائف الخدمة. وكتابة التقاریر والعديد من هذه الأنشطة يمكن 


أن تنجز بطريقة اقتصادية JST‏ وتوفير وقت أكثر ليصرف في الاتصال المباشر مع الزبائن. 
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الوقت المتوفر لمندوبي البيع 
الوقت البيعي امتوفر مندوب البيع يحدد بالمعادلة التالية: 


ST, = (TW) - (AT, + TT) 


ST,‏ = الوقت البيعي المتوفر في الفترة الزمنية ؛ (وتشمل وقت التخطيط 


كما هو الحال بالنسبة الوقت المصروف في الإتصال مع الزبائن). 


۳ وقت العمل الإجمالي المتوفر خلال الفترة الزمنية t‏ 


t الوقت الصروف على الأمور الادارية خلال الفترة الزمنية‎ = AT, 
(Administrative time) 
على السفر والتنقل خلال الفترة الزمنية غ.‎ 39 pabl الوقت‎ =TT, 


(Travel Time) 


يمكن زيادة الوقت المتوفر للبيع (ST)‏ من خلال ثلاث طرق: 
-١‏ تقليص الوقت الشخصي لزيادة وقت العمل ( ATW‏ أن استخدام هذه الطريقة قد يزيد من احتمال 
نشوء المشاكل العائلية والشخصية والصراع العقلي (التفكيري) وعدم الرضا. إن عدم الرضا الوظيفي 
يؤدي إلى تخفيض الفعالية وزيادة الدوران الوظيفي لذلك يجب تفادي تقليص الوقت الشخصي. لأن 


ذلك سيؤثر على نوعية وقت العمل وجودته وبالتالي يخفض الإنتاجية. 
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۲- تخفيض الوقت الذي همضيه مندوب البيع في الأمور الإدارية ( (AT‏ فعلى المؤسسة أن تجد بديلاً 
للوظائف الكتابية والخدمية « وذلك من خلال إتمامه العملية أي استخدام تكنولوجيا الحاسوب 
الالكتروني وتدريب مندوي البيع على استخدامه. 

۲ تخفيض وقت التنقل بين الزبائن ( (TT‏ وذلك من خلال تخطيط وإدارة للوقت بشكل أفضل وكذلك 
تصميم أفضل للمنطقة. 

إدارة الوقت بطريقة أكثر كفاءة 

Managing Time more efficiently 
يجب على مدير المبيعات أن يراقب عادات وتصرفات مندوبي البيع للتعرف على مظاهر سوء‎ 
وانخفاض عدد من الإتصالات‎ JAD) إدارة الوقت. ومن الأمثلة على المشاكل التي قد تظهر ارتفاع تكاليف‎ 

Lund‏ أو زيادة شكاوي الزبائن عن مستوى التغطية والخدمة. 

إن أهم أشهر الأسباب لضياع الوقت بالنسبة لمندوبي البيع هي: 

Poorly managed communications ضعف إدارة الاتصالات‎ -١ 
يجب على مندوب البیع ادارة وسائل الاتصال الكتابية والهاتفية التي يجريها مع مدیره أو زبائنه‎ 
بفعالية» ورما أن معظم الوقت الذي مضيه في الاتصالات الكتابية والتقاریر: تقاریر الشاریع الخاصةء‎ 
ورسائل للزبائن الحالیین وا محتملين بالاضافة إلى العدید من الأوراق الادارية» وکما ذکرنا أن استخدام‎ 


تکنولوجیا الحاسب الإلكتروني قد تخفف من العبء الاداري الواقع على مندوب البیع. 
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۲- أنماط تنقل غير كفؤة Inefficient patterns of travel‏ 
Les‏ هناك ثلاثة آبعاد ذات علاقة بعدم الکفاءة في التنقل وکما يلي: 
أ- الطریق غير الکو Inefficient routing‏ 


ان سوء اختیار مندوب البیع للطریق التي سیسلکها باتجاه زبائنه في المنطقة قد تسبب صرف 
وقت آطول بين الزبائن JST‏ من اللازم» وکلما تشتت الزبائن في النطقة الجغرافية الواحدة كانت المشكلة 
أكبر. لذلك على مندوب البیع أن ينظم خط سير حرکته, وآن يأخذ مواعیده مقدماً ویخطط للطریق التي 
سیسلکها في المنطقة الستهدفة لتخفیض الوقت الاجمالي الذي dude‏ في التنقل. 


والحل الأمثل يمكن أن يوجد من خلال استخدام طرق العملیات» بحیث تقسم النطقة 
الجغرافية الواحدة إلى عدد من الحظائر البيعية التي يمكن تغطية كل منها في یوم els‏ وبالتالي يتم 
تغطية جمیع الزبائن في الحظيرة الواحدة في اليوم نفسه. 

إن أي أسلوب للاتصال يتم اختیاره هو نموذج تخطيطي ولیس قوانین مقيدة. فهناك عدد من 
الاستثناءات تتطلب احیانا تجاوز الخطة الحددة مثل طلبات الزبائن الطارئة. فعلی سبیل الثال إذا كان 
جمیع الزبائن في المنطقة البيعية لهم نفس القيمة البيعية فانه يتم تحدید الطریق التي ستسلك بالاعتماد 
آساساً على الصفات الجغرافية للمنطقة وعلی توزیع الزبائن فیهاء اما اذا كانت معظم المناطق تحتوي على 
زبائن لدیهم احتمالات بيعية مختلفة وكذلك احتیاجات مختلفة فان اختیار الطریق الناسب یعتمد على 
القيمة البيعية لهؤلاء الزبائن. 

وقي النهاية يجب على مندوب البیع أن یقرر الطریق الأأفضل الذي سيسلكه للوصول للمنطقة 
البيعية ال مستهدفة. 


ان مسؤولية مدير المبيعات هي في الواقع العمل مع مندوب البيع من اجل وضع خطة للاتصال 
مع الزبائن والتي عليها يعتمد في تحديد الطريق الملامة التي سيسلكها للوصول SLU‏ الستهدفین 
وهذه الخطة عادة تحتوي على أهداف موضوعة لكل اتصال يتم مع كل زبون مثل حاجة الزبون واحتمال 
مساهمته في مبيعات وارباح المنطقة البيعية. وكون برنامج الطريق سيختلف بالإعتماد على الظروف 
ا محلية فان هدف المدير هو العمل مع مندوب البيع للتفكير بطريقة منطقية في عملية الحركة واختيار 


الطريق بالاعتماد على خطة الاتصال الموضوعة rue‏ 


ب- وقت الانتظار في الاتصالات البيعية Waiting time insales call‏ 

سیکون هناك دائماً احتمال لنشوء وقت انتظار في عملیات الاتصالء فقد ينتظر مندوب البیع 
لرؤية الشتري ولکن هذا الوقت هكن أن يقلص وأن یستخدم بفعالية. ومن الطرق التي تحقق ذلك 
تحديد موعد مع المشتري والتأكيد على أنه سيحضر في الموعد الحدد وفي بعض الأحيان قد يكون من 
الصعب تحديد مواعيد ثابتة حيث أن بعض الزبائن لا يلتزمون بمواعيد bruce‏ وف هذه الحالات يجب 
أن يستخدم وقت الانتظار بطريقة منتجة بإنجاز وظائف أخرى مغل المراسلات والتقارير أو جمع 
المعلومات عن العميل أو جمع معلومات عن السلع المنافسة وبرامجهم. 
ج- الاتصال مع الشخص أو الزبون الخاطی 

Calling on the wrong person or the wrong account 

إن مندوب البيع الذي لا يعرف المنطقة والزبون من المحتمل أن يتصل مع الشخص الخاطی أو 
الزبون مع السلعة الخاطئة وف الوقت الخاطئ ولا يوجد شيء مضيع للوقت أكثر من ذلك بالنسبة لمندوب 
البيع ومدير المبيعات بالإضافة إلى هدر الموارد في مقابلة زبون غير قادر على الشراء أو ليس لديه السلطة 


(الصلاحية) لأن يشتري. 


۳- عادات شخصية غير حميدة Poor personal habits‏ 


إن هذه العادات ليست مقصورة على ركن الأشياء على الرف أو سوء التنظیم أو ضعف 
الشخصية» وينصح الخبراء في إدارة الأفراد باتباع الإجراءات التالية في محاولة لتحسين العادات 
الخاصة بالعمل: 
-١‏ وضع أهداف قابلة للقياس. 
۲- إعطاء أولويات لهذه الأهداف (ترتيب الأهداف حسب الأولوية). 
۳- تعريف الإجراءات اللازمة لتحقيق هذه الأهداف. 
€- تجزئة هذه الإجراءات (الأفعال) إلى خطوات آصغر. 
0 إكمال هذه الخطوات. 
معالجة مشاكل إدارة الوقت 

Remedying the time management problems 

ان الطرق التي ذكرت في الفقرات السابقة الخاصة بإضاعة الوقت هكن اعتبارها أمثلة 
محتملة لاستخدام الوقت بطريقة غير كفؤة. إن الخطوة الأولى في علاج مشكلة إدارة الوقت هي 
تعريف وتحديد المشكلة وعندما تحدد المشكلة فان الأفكار والتوصيات ال مدرجة في هذا الفصل 
هي نقطة جيدة لتقليص الوقت المهدور في الواقع العملي (التطبيقي). 


فعلى مديري المبيعات تحديد اسباب هدر الوقت GU‏ مندوبي البیع ورها ذلك يتعلق 
في آنفسهم. والتعامل مع مندوبي المبيعات هي معركة ثابتة ولكن الجائزة هي وجود وقت 
متوفر يتعلق أكثر بالنسبة بمندوبي البيع والمديرين لأداء الوظيفة بطريقة أفضل. 
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توزيع الجهد المتوفر بطريقة أكثر كفاءة 


Allocating available effort more efficiently 


بعد أن ساعد مدير المبيعات كادره في تعريفهم لمدى الحاجة لتعظيم الاستفادة من وقتهم 
البيعي, فان الخطوة التالية هي العمل معهم من أجل توزيع هذا الوقت على الزبائن بطريقة أكثر فعالية 
وكفاءة. وكلما كان الجهد البيعي موزع بطريقة أكثر كفاءة وفعالية اقترب مندوبو البيع من تحقيق الكمية 
الأمثل من المبيعات في منطقتهم الجغرافية خلال الفترة الزمنية الطلوبة» والسؤال الآن هو كيف يمكن 
توزيع الجهد بطريقة مثلى؟ إن الإجابة العملية لهذا السؤال محددة بمفاهيم أخذت من علم الاقتصاد. 
مبادئ ومفاهيم التوزيع (التخصصي) Allocation Concepts‏ 

من ناحية مفاهيمية. فان لجميع الزبائن منحنيات استجابة بيعية مختلفة كما هو موضح 
بالشكل التالي رقم )1( فا محور الافقي يعرف بعدد الاتصالات (الزيارات البيعية) والمحور العمودي يعرف 


با مبيعات محدداً بالقيمة او بعدد الوحدات. 


ان العلاقة بين عدد الإتصالات البيعية مع زبون واستجابة الزبون البيعية تعرف على أنها منحنى 


الإستجابة البيعي ( (Sales response curve‏ ومنحنيات الإستجابة البيعية لها ثلاثة أبعاد هامة: 
-١‏ بدايتها / عتبتها (their thresholds)‏ 

(theirslope) میلها‎ -۲ 

(theirpeak) قممها‎ ۳ 


والأشكال التالية تبين منحنیات الاستجابة البيعية BW‏ زبائن س . ص ‏ ع 


۳۰۳ 


شكل رقم (۱) 
أشكال معدلات الإستجابة 


البيعية للزبائن 


ا مبيعات 


بالدنانیر او 
بالوحدات 
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عدد الزیارات البيعية 


€ 


في الأشكال السابقة يظهر أن أثر البداية (العتبة) واضح في النحنیات الثلاثة OY‏ النحنی يبدأ من 
هين نقطة الأصل وهذا يعني أن على مندوبي البیع القيام بعدد قليل من الاتصالات (الزيارات) لهذا الزبون 
قبل أن يتوقع استجابة بيعية dic‏ وهذه البداية قد تتغير من زبون لزبون فعلى سبيل المثال الزبون (ع) 
يستجيب بسرعة للجهود البيعية المعطاة حيث يعطي مندوب البيع أمراً في الاتصال الثاني بينما الزبون 
(س) و (ص) لا يستجيبان بسرعة ويحتاجان إلى وقت تقليدي أكثر يتراوح بين ثلاثة إلى أربعة زيارات 


bi‏ ميل المنحنى هو النسبة التي يستجيب بها مبيعات الزبون إلى الجهد املوزع. واطنحنی الحاد 
للزبون (ع) يبين أن المبيعات GE‏ بسرعة وبطريقة أسهل بينما يستجيب (س) و (ص) بشكل أكثر بطئاً. 


أما القمة لمنحنى الاستجابات البيعي فهي تقيس الحد الأعظم من المبيعات التي سيطلبها 
الزبون من مندوب البيع خلال فترة زمنية محددة. 

ويصبح المنحنى مستو كلما تناقصت فعالية الاتصالات واقتربت المبيعات من الحد الأعظم 
للمبيعات المحتملة لهذا الزبون لنفس الفترة الزمنية وفي الاقتصاد هذا يعني الرکود أو تناقص فعالية 
الاتصالات يعرف على إنه العوائد التناقصة» فعلى سبيل املثال, أكثر من خمسة اتصالات تخصص للزبون 
(ع) لا تؤدي إلى بيع إضافي بينما کون قمة المبيعات للزبون (ص) آعلی من الزبون (ع) فإن (ص) يجب أن 
يتلقى اتصالات أكثر. 


العملية المثلى في توزيع الجهد البيعي 
Optimal effort Allocation process‏ 
إن التوزيع الأمثل للجهد البيعي على الزبائن يمكن أن ينجز باستخدام النموذج الحدي 
(marginal approach)‏ لتوزيع الاتصالات (الزیارات). وحسب هذا النموذج هکن توزيع الاتصالات على 
الزبائن حتى تصبح التكلفة الحدية للاتصال بالنسبة للزبون تساوي العائد الحدي والمشتق من الإتصال 
الأخير وبالرغم من الممارسات المحاسبية والحدس الجيد يدلان على أن هذه الأرقام الحدية ليست 
متوفرةء فعلى المدير أن يبدأ بقانون ple‏ وهو (توزيع الجهد البيعي على الزبون الذي هتاز بالعائد الأعلى 


حتى يستنفذ الجهد المتوفر أو عندما لا يحدث اي زيادة في الإستجابة البيعية). 


جدول رقم (۱) 


عدد الزیارات الستجابة 


۳۰۹ 


Operational allocation techniques أدوات التوزيع التشغيلية‎ 


إن النظرة المفاهيمية الاقتصادية مفيدة إلى حد كبير لإنها توضح الجهد الذي يجب توزيعه 
بالاعتماد على نسبة الاستجابة البيعية لكل زبونء وبالرغم من أناقة قانون القرار الخاص بالتوزيع OLS‏ 
المحددات العملية والمتعلقة بنسبة الاستجابات الحدية قد أجبرت الممارسين أن يبحثوا عن حلول أخرى 


Single factor (A,B,C) approach نموذج العامل الواحد‎ -١ 


إن هذا النموذج دون شك هو الأقل تعقيداً ورها الأكثر استخداماً لاجراءات توزيع dogo!‏ وهو 
ما يسمى بقانون ABC‏ لتصنيف الزبون ( ABC rule of customer classification)‏ والذي يقول أن أول 
(9010) من الزبائن يصنفوا بالحسابات الممتازة (A accounts)‏ وهم يساهموا ب (9610) من ال مبيعات وال 
(96۲۰) من الزبائن يصنفوا بالحسابات الجيدة account)‏ 8) ویساهموا ما نسبته (90۲۰) من البیعات 
آما بقية الزبائن یصنفوا بالحسابات المقبولة ونسبتهم (9010) (C account)‏ ویساهموا ما نسبته )%10( 
من البیعات» هذا النموذج مبني على مشاهدات أن معظم البیعات ستأتي من عدد قلیل من الزبائن. 

وعلى مندوب البیع أو مدير امبیعات للمنطقة أن يصنف الزبائن التشابهین في المنطقة 
بالاعتماد على معيار واحد مثل المبيعات الفعلية أو الحتملة». وبالتالي تصبح عملية التوزيع بسيطة 
والجهد البيعي يعبر عنه بعدد الزیارات» يجب أن يوزع بناء على نسبة المبيعات المتحققة تقريباً 


.(roughly) 
وهذا النموذج يتفوق على ابسط توزيع اتصالات مندوب البيع بطريقة غير منظمة. وحيث لا‎ 
كفاءة‎ AST يوجد لدى الشركة أي معلومات تدعم نموذج آخر أكثر تعقيدا فهو خطوة جيدة نحو نموذج‎ 

لتوزيع الجهد بالإضافة إلى أن توزيع الجهد 


۳۰۷ 


والوقت الإضافي على أفضل الزبائن هو أمر منطقي ومفهوم بسهولة من قبل المدير ومندوبيه. 
ولكن هذا النموذج يعاني من نقطتي ضعف هما: 

-١‏ الاعتماد بشكل مكثف على المبيعات الحالية لتحديد توزيع الجهد المستقبلي. وهذا قد يترتب عليه 
تجاهل الزبائن المحتملين في أن يحققوا مبيعات أكبر مستقبلاً بالرغم من أن مبيعاتهم الحالية 
منخفضة كما أن هذا النموذج يفترض أن الزبائن الواقعين في التصنيف نفسه متشابهين ولديهم نسبة 
الإستجابة نفسها وهذا موضوع GE‏ 

۲ إن هذا النموذج يوزع الجهد البيعي على التصنيفات ولكنه لا يحدد الزبون الواجب الاتصال معه 
وماذاء حيث أن المدير ومندوب البيع يجب أن يوزعوا الجهود على الزبائن المحددين وإن هذا 


النموذج يزودهم بخطوط عامة وليست إجراءات محددة. 
جدول (۲) 


تموذج العامل الواحد 


الزيارات المعاد 


۳۸ 


¥- مدخل المحفظة الاستثمارية Portfolio approach‏ 
إن هذا المدخل يستخدم بشكل أساسي في الأعمال المالية إلا أنه تم تبنيه ليطبق في حقل 
التسویق, والنموذج المطبق في توزيع جهد إدارة البیعات موضح في الشكل رقم (۲) . فالزبائن هنا 
مصنفين على اساس بعدين: البعد الاول يمثل الفرص البيعية والبعد الثاني يمثل القوة التنافسية للشركة مع 
الزبون. فالبعد الاول يُعرف على أنه حجم المبيعات المحتملة للزبون من سلعة أو سلع خلال فترة زمنية 
محددة وهذا الاحتمال هکن أن يحقق بواسطة المنافسين أيضاً. 
أما البعد الثاني (قوة وضع الشركة مع الزبون) هو عبارة عن تقييم يتم بواسطة رجل المبيعات 
ومدیرهم. لسلعتهم واليزة التنافسية والشخصية والقوة مع الزبون. فكل خلية تحتوي على زبائن يحملون 
الصفات نفسها. إن إستخدام هذا النموذج يتطلب: 
Voi‏ ان يتم تصنيف الزبائن في منطقة جغرافية معينة في واحدة من المربعات الأربعة وحسب ما يناسب 
كل زبون. 
ثانيً: يجب مراجعة الزيارات البيعية السابقة مع الزبون بواسطة مندوب البيع وأن ترتبط هذه الزيارات 
مع الزبون وتصنفه. 
وأخيراً: يجب على ال مدير ومندوب البيع تقييم النتائج الماضية وأن تربط بالتوزيع المستقبلي. 
ولقد دلت نتائج البحث أنه اذا تم توزيع الزيارات بطريقة غير منتظمة فإنه قد ينتج عنها سوء 
توزيع رئيسي في الوارد. إن هذا النموذج يعاني من مشاكلء فقد تنشأ بعض الأخطاء لأنه قد يتطلب 
معلومات (تجريبية) بكميات رئيسية وهذه المعلومات تعتمد على الحكم الشخصي للمدير ومندوب البيع» 
بالإضافة إلى ذلك إن نظم التصنيف بسيطة حيث لا تحدد بشكل مباشر ما هو عدد الزيارات البيعية من 


كل نوع والتي يجب توزيعها على الزبائن وتحديداً لكل زبون(آنظر الشكل المرفق). 


۳۹ 


شكل (۲) 
شبكة تحليل مبيعات الشركة 


تحليل عناصر القوة للشركة 


الجاذبية: البیعات ذات جاذبية عالية توفر | الجاذبية: الحسابات ذات جاذبية عالية إلا 
فرصة كبيرة والتنظيم البيعي بالشركة هتاز | أن التنظيم البيعي بالشركة slag‏ بمكانة 
مكانة قوية. ضعيفة. 


يجب تكثيف الزيارات للعملاء يجب تكثيف الزيارات البيعية من أجل 


"الحسابات الاساسية" | م | "الحسابات المتوقعة" 


الجاذبية: 
الحسابات نوعاً ما ذات جاذبية ومكانة | الحسابات غير جذابة لأنها تقدم فرص 
التنظيم البيعي للشركة قويء إلا أن مستقبل | بيعية قليلة والمكانة التنظيمية للبيع 
الفرص البيعية محدود. ضعيفة. 

استراتيجية البيع: استراتيجية البيع: 

تنفيذ زيارات بيعية معتدلة من أجل الحفاظ | تقليل عدد الزيارات البيعية إلى حد أدنى 
على القوة الحالية للتنظیم البيعي والجهود يجب تركيزها واستبدال طريقة 

البيع الشخصي بالبريد أو بالهاتف. 


۳۹۰ 


ومن dol!‏ الإيجابية فان هذا النموذج مفهوم من قبل مندوي البيع والمديرين ويشتمل على 
تقييماتهم. كما أنه يجبر publ‏ ورجاله على التفكير بحذر في الطريقة التي سيتم فيها توزيع الجهد على 
أنواع الزبائن وهذا سينعكس بالنفع على الشركةء وهذا النموذج يبدو جيداً للعمل» وقد دلت نتائج 
الابحاث العلمية الى أن تحسن ملموس ف المبيعات قد حدث نتيجة استخدام هذا النموذج وتوزيع الجهد 


البيعي في ا منطقة. 
ماذج القرار Decision models‏ 


إن نماذج القرارات هي أكثر النماذج تعقیداٌ وشيئين هامين هيزان هذا النموذج عن النموذجین 


السابقین: 


-١‏ إن النموذجین السابقین یصنفان الزبائن ویوزعان الجهد البيعي على أساس التوسط بینما یعتمد هذا 
النموذج على تقریبات منحنی الاستجابة البيعي لكل زبون على حدا بالاضافة إلى أنه في هذا 
النموذج یعتبر الزبون الواحد هو وحدة التحلیل بالاضافة إلى منحنی استجابته لتوزیع الجهد. 

۲- يستفيد هذا النموذج من بعض آنواع البرامج اللوغاريتمية الرياضية لتوزیع الجهد بشکله الأمثل على 
الزبائن کل علی حدا. 

وعندما يتم جمع العلومات العتمدة على الحکم الشخصي مع العلومات التجريبية في البرنامج 
الرياضي. فان للخرجات هي عبارة عن LEB‏ من الزبائن مع توجیه نموذج الاتصال والبیعات Lich)‏ بها 
والتي ستحقق من هولاء الزبائن إذا ما تم إنجاز الاتصال المحدد بهم. ومن النماذج الشائع استخدامها 


موذج خطة الزیارة Call plans‏ 


yyy 


Call Plan r) الزیار‎ ahs 


هو واحد من أفضل النماذج اختباراً بالرغم من تعدد استعمالاته OLS‏ التطبيق الرئیسی- لهذا 
النموذج هو توزيع الجهد داخل المنطقة للزبائن بصورة فرديةء واجراءات هذا النموذج تعتمد على 
استخدام الكمبيوتر لتوزيع الجهد لكل زبون بناء على تقييم كل زبون من قبل مندوب البيع (الذي 
سيستخدم الكمبيوتر). 


إن هذا النموذج يتطلب من رجل امبيعات في النطقة إن يقدر المبيعات لكل زبون في منطقته 
تحت جميع هذه الظروف: 
* إذا م يتم أي زيارة مع هذا الزبون. 
* إذا تم إجراء نصف عدد الزيارات الحالية. 
* إذ تم تحقيق المستوى الحالي من الزيارات. 
* إذا تم إجراء (960۰) من الزيارات الإضافية. 
* إذا تم الوصول الى مستوى الاشباع الكامل (Saturation Level)‏ من الزيارات. 


ولكل زبون محتمل فإن مندوب البيع سيسأل عن احتمالية أن يصبح زبوناً باستخدام مستويات 
مختلفة من الزيارات الموزعة. 


AGS! اختيار اجراءات التوزيع‎ 
Selecting an appropriate procedures 


إنها ليست مهمة سهلةء فهي تعتمد بشكل كبير على توجهات الشركة ومدير المبيعات, وكلما 


تزايدت متطلبات الادارة لتحسين انتاجية المبيعات فإن الحاجة تزداد إلى نموذج أصعب وأكثر تعقيداً. 


۳۱۲ 


زيادة الانتاجية من خلال تصميم اطنطقة: 
Increasing productivity through territory design‏ 
ISU *‏ هيكل المنطقة؟ Why have a territory structure‏ 
إن مبيعات المنطقة هو عبارة عن تجميع الزبائن جغرافياء سلعيا أو حسب نوع الزبون. بالرغم 
من أن بعض الصناعات كالتأمين أو العقارات قد لا تحدد مندوب البيع بمنطقة جغرافية محددة. فان 
معظم الشركات التي تستخدم مندوبين البيع تضع بعض التصاميم الهيكلية للمناطق وهي تضع الهيكل 
للمنطقة للأسباب التالية: 
-١‏ لإنه يعطي الأساس للمدير حتى يراقب مصاريف مندوب البيع ومراقبة انشطته وتقييم الأداء. 
۲- انها تحدد مسؤوليات الزبون» وهذا یزود الشركة بتغطية أفضل للسوق المدار بالإضافة إلى أن تطوير 
امبيعات المحتملة المقدرة والحصص للمنطقة يفتح المجال للمدير للعمل مع مندوب البيع للتأكد 
من أن الطبيعات المحتملة في منطقته قد استغلت بالكامل. 
۳- إنها تؤكد أن الزبائن سيتم الإتصال بهم بواسطة مندوب البيع» حيث يتلقى الزبائن الاهتمام والتغطية 
اللازمة والدعم والفرصة لتأسيس علاقة مستمرة مع الزود من خلال مندوب البيع. 
ع- أن مندوي البيع في ا مناطق مسؤولون مباشرة وبالتحديد تطبيق برامج وسياسات الشركة. فمندوب 


المبيعات قد يتابع اجراءات الشركة مثل ترويج ال مبيعات للتأكد من أن ال موزعين يعملون حسب 
متطلبات الشركة. 


yyy 


Why revise the territorial design طاذا إعادة تعديل تصميم المنطقة؟‎ 


إن أسباب تعديل (إعادة تصميم) هيكل المنطقة البيعية بالنسبة لشركة يبدو مختلفاً من تلك 
التى على مستوى منطقة بيعية محددة. 
dole}‏ البناء Company wide restructuring (JNJ‏ 

قد تقرر المؤسسة مراجعة الهيكل الخاص لمنطقة ما بشكل YS‏ للعديد من الأسباب المختلفة: 
- اندماج الشركة و SBU‏ أو أقسامها. 
- تطوير أو إلغاء سلعة. 
- تغيير استراتيجيات الشركة التسويقية. 
- أنشطة المنافسين. 
- تغبير أسلوب الزبائن في تنفيذ أعمالهم. 

أي من الأحداث أعلاه يمكن أن يؤثر على جزء من مناطق الشركة البيعية أو كلها وقد يتطلب 
تغيير في حدود المناطق. 
إعادة منطقة بيعية محددة Resdesigning within a single sales district‏ 

ان dole!‏ تصميم هيكل منطقة بأكمله ليس شائعاً كما هو الحال بالنسبة للمراجعة المحلية 
طبیعات منطقة موجودة بواسطة مدير المبيعات الميداني» وهذه المراجعات قد تحدث للمناطق الصغيرة 
كاستجابة لتغيرات محلية أو متوقعة في الزبائن والأسواق ومندوبي البيع أو في الطريقة التي تؤدي فيها 
الشركة عملها. 


وإعادة تصميم المنطقة قد يدرج كحل لتغير مستوى تحفيز رجال اطبیعات. 


٤ 


Criteria for territory design معا بير تصميم اطنطقه‎ 


قد تصمم الشركة مبيعاتها على أساس Slee‏ او نوع الزبون» أو السلعة. أو بالاعتماد على مزيج 
من المعايير الثلاثة» وبغض النظر عن أساس التصميم فإن كل منطقة سيكون لديها عبء عمل ومبيعات 


Word Load عب« العمل‎ -١ 


نظرياً يعتبر عبء العمل طنطقة ما هو جميع الجهود التي يجب توزيعها للزبائن الحاليين 
والزبائن المحتملين في المنطقة خلال فترة زمنية محددةء وعملياً قد يُعرف على أنه عدد الزيارات المطلوبة 
للزبائن الحاليين والزبائن المتوقعين في منطقة بيعية لتحقيق المبيعات Lurk!‏ بها للشركة . 
۲- اطبيعات المحتملة Sales potential‏ 

لقد تم شرح الطرق لتقدير المبيعات المحتملة في الفصول السابقة. فقد ترغب الشركات في 
ا موازنة بين المبيعات المتوقعة للمناطق (بأن تكون تقريباً متساوية). وهذا يسهل عملية المقارنة بين اداء 
مندوي البيع في مختلف المناطق ويسعى إلى جعل نظام العمولة (الخاص بنظام التعويضات) يدار بطريقة 
أفضل. 
۳- ال مبادلة بين عبء العمل والبیعات المحتملة 

بالرغم من أن الأبحاث قد آشارت الى أن عبء العمل پرتبط بالتنبو با مبيعات ولیس بالبیعات 
الفعلية. ومنطقیاً فان عبء العمل والبیعات الحتملة أو التوقعة إلى حد ما مرتبطة. حيث ان زيادة 
الزبائن تعني زيادة المبيعات املحتملة وزيادة العمل, على أي حال قد یکون من الرغوب أن يتم تطویر 
هیکل النطقة في حالة عدم تساوي البیعات الحتملة» فا مناطق التي لها احتمال مبیعات منخفض قد 


تستخدم كأرضية لتدریب مندوبي البیع الجدد على آساس آنها منخفضة الخاطرة, 


۳۵ 


ونقل مندوي البيع إلى المناطق الأكثر احتمالاً للمبيعات تعني ارتفاع نسبة العمولة وهذا يعتبر ترقية لهم 


وسلماً اقتصادي لتطوير كادر مبيعات محترف. 
معرفة الوقت اللازم للتغيير Knowing it is time for a Change‏ 
يسعى مدير المبيعات دائماً للحصول على اكبر قدر من المبيعات والارباح في النطقة وحسب 
الموارد المتاحه آمامه» والسؤال Sb‏ كيف يعرف المدير حينما تصبح المنطقة GIS‏ انتاجية اقل من المتوقع. 
هنا يلجأ المدير إلى النظر إلى بعض المؤشرات المتعلقة بالجهد وإبعاد انجاز المبيعات والتي 
أهمها: 
-١‏ مؤشرات الجهد Effort indicators‏ 
من المحتمل أن يتم إدراج جميع الجهود ذات العلاقة مؤشرات المشاكلء حيث أن كل مؤسسة 
أو صناعة لديها مؤشراتها والتي تقيس بشكل أفضل عدم توازن المنطقة. 
ويجب dole]‏ تصميم المنطقة إذا كان الجواب نعم لعظم الأسئلة التالية ذات العلاقة بالجهد: 
- هل يشكو مندوبي البيع من عدم كفاية الوقت اللازم clo‏ وظائفهم بشكل مناسب؟ هل استنفذت 
جميع الطرق (الخيارات) المتاحة لتطوير كفاءتهم؟ . 


- هل يشكو الزبائن Ob‏ مندویي البيع لا يتصلون معهم بشكل كاف أو لا يزودونهم بخدمات تكفيهم؟ 
والزبون عامة يطمع في أن يقدم له خدمة غير محدودة ولكن هل تأكدت من شكواهم ومدى شرعيتها 


وعدم مقدرة مندوبي البيع على اعطائها الوقت الكافي؟. 
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- هل الأشخاص في المؤسسة (مثل مديري الانتاج) يقولون بأن منتجاتهم لا تحصل على الاهتمام الكافي من 
مندوي awl‏ 51 
۲- مؤشرات اطبیعات والسوق GIS‏ العلاقة Sales and market related indicators‏ 
ان الاجابة على أسئلة الجهد وعبء العمل هو جزء من عملية اتخاذ القرار وا موضوع الأهم 
یکمن في منطقة مؤشرات المبيعات والاسواق GIS‏ العلاقة. 
إن الاجابة التأكيدية (بنعم) للأسئلة التالية قد تخلق ضغطاً قوياً على المؤسسة أو المديرين 
لإعادة تصمیم النطقة: 
- هل يوجد تناقص في حجم المبيعات الفعلية أو في الحصة السوقية أو فقدان لزبائن جيدين على مستوى 
المؤسسة أو في منطقة معینة؟ إذا لم يربط الفقدان بانخفاض النوعية هل السبب هو لانخفاض عدد 
کادر البیعات 3 
- هل المبيعات المحتملة م تتحقق, هل الزبائن ا محتملين مم پتحولوا إلى زبائن حقيقيين؟. 
- هل المنافسين يؤدون عملهم بطريقة أفضل منك في الحصول على زبائن محتملین وبناء ثقة للزبائن؟. 
- هل تنمو الصناعة بشکل آسرع من نموك؟ هل تقع خلف منافسیك؟!. 
إن الاجابة بنعم على هذه الأسئلة لا تعني بالضرورة أن المنطقة بحاجة إلى dole}‏ تصمیم كأفضل 
حلء فالشركة قد تحتاج إلى تدریب أفضل لمندوبي البیع أو تحسين لنظام التعویض أو وضع استراتيجية 
مختلفة للبيع أو جودة أعلى أو أقل youth‏ البيع ليتماشوا مع التغييرات في خصائص الزبائن الحاليين 


وا محتملين» والجواب قد لا يكون يخص مجال عمل مندوي البيع وادارتهم» فقد يكون الجواب الافضل هو 
dole]‏ تصمیم النطقة. 
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مبررات الزيادة 3 حجم كادر البیعات 
Justifying the increase in sales force‏ 

-١‏ إن كادر ال مبيعات الحالي يعمل بطاقته «squall‏ وهذا يعني أن الكادر الحالي يوزع جميع جهوده 
المتوفر إلى الزبائن الصحيحين وهذا يمكن أن يبرر استخدام العامل الوحيد Single factor‏ أو نموذج 
تست سس ةاوه وج 
القرار. 

۲- بیان وجود مبیعات محتملة إضافية في المنطقة الا أن الشركة غير قادرة على تحقیقها OV‏ کادر البیعات 
الحالي لديها صغير due‏ وهکن أن يبين ا مدير أن حصة الشركة السوقية المحلية آقل من الحصة 
السوقية الوطنية. 

۳- يجب أن يخطط abl‏ للزيادة المتوقعة في العوائد الخاصة بالشركة بالتنبؤ بزيادة في المبيعات والتكلفة 


عند الحصول على مندویی بيع اضافيين. 
تخيير محددات المنطقة Altering territorial bouncharies‏ 
يوجد نوعين من أساليب التغير المتعلقة بالتغيير في السوق أو التغير في صفات معينة بمندوبي 
البيع. 


(۱) تغيير المحدد المحيط: 


إن النموذج الأبسط للمديرين لعمل تعديل بسيط على المنطقة مع عدم تغيير على عدد 
ا مناطق البيعية يبدأ مع الزبائن الحاليين والزبائن المحتملين والذين يقعون على حدود المنطقة وإضافة 


طرح لاحتماليتهم وعبء عملهم حتى يتم الوصول إلى توازن جديد. 
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والنتيجة قد لا تكون مقنعة بكاملها أو مثالية yori‏ البيع المشمولين ولكنها عملية وسهلة 
الفهم من قبل أي شخص وتمكن المدير من أن يزيد الإنتاجية مع تغيير بسيط. 
(۲) تحويل منطقتين إلى منطقة واحدة 

إنه من الطبيعي لمنطقة أن تنمو بسبب جهود مندوب البيع بالاضافة إلى عوامل أخرى مثل 
مواقع جديدة للمصنع وزيادة الهجوم على الزبائن وفي مثل هذه الحالات تصبح الحصة السوقية للشركة 
في النطقة اقل من متوسط الشركة حتى وإن كان مندوب البيع يعمل بفعالية على قدر استطاعته. 
زيادة الإنتاجية من خلال انجاز الزبون 

يمكن زيادة انتاجية رجال المبيعات بزيادة مستوى انجاز الزبائن الحاليين والمتوقعين. 
(i)‏ زيادة الإنتاجية من خلال الزبائن الحاليين Existing customers‏ 

من بين العديد من الحالات البيعية يعيد الزبون بيع السلعة بنفس الصيغة باستخدامها في 
سلعة أخرى أو يستخدمها لتسهيل عملية انتاجه. وهذا النوع من الحالات يزود ال مؤسسة بالفرصة لزيادة 
مبيعات المنطقة وربحيتها ليس فقط من خلال كفاءة أكثر لتوزيع الزيارات ولكن بالعمل بطريقة أكثر 
فعالية مع الزبون لتحسين مبيعاته وربحه. 

يحتاج مدير البیعات أن يعمل مع مندوب البيع في كل منطقة لتعريف نوعين من الزبائن» أحد 
هذه الأنواع أن يكون لديه القابلية (الإحتمال) للنمو الستقبلي وقد يكون تصنيفه زبون ضعيف حالياً 
ولكنه deg‏ الإدارة والموارد الجيدة حتى يصبح زبوناً جيداً. والنوع الثاني هو زبون ناجح بطبيعته ولكن 


عليه أن يعتمد على المؤسسة بشكل أكبر كمزود له. 


۳۹ 


(ب) الزبائن المحتملين Prospects‏ 


في جميع الإحتمالات (الحالات) ان الزبون المحتمل الأفضل هو الذي يشتري من المنافس والذي 
لا تشبع حاجاته» وهؤلاء الزبائن يمكن أن يعرفوا من خلال معرفة مندوب البيع بالنطقة أو بواسطة 


استجابة هؤلاء الزبائن لإعلانات الشركة أو للترويج المباشر. 


ye 
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